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Hoofdstuk 1: Inleiding 
 
  
 
Afbeelding 1.1: Nibra  
Bronzen Effie 2003 
 
Afbeelding 1.2: Xylifresh 
Genomineerd voor Effie 2004 
 
Elk jaar worden de zogeheten ‘Effies’ uitgereikt aan de meest effectieve reclame-uitingen 
of -campagnes. Een blik in het archief van de prijswinnende campagnes maakt al snel 
duidelijk dat er vaak gebruik gemaakt wordt van tijdschriftadvertenties waarin op een 
prominente plek iets afwijkends gebeurt. In Afbeelding 1.1 is een half verbrande stropdas 
te vinden, terwijl de vrouw in Afbeelding 1.2 onmogelijk witte tanden heeft. In 1997 won 
een campagne van de Volkskrant een bronzen Effie met een advertentie waarin de tekst 
‘Nwsgrg?’ luidde in plaats van ‘Nieuwsgierig?’. In al deze advertenties is sprake van een 
retorische vorm: de basispropositie van de advertentie (bijvoorbeeld ‘Xylifresh zorgt voor 
blijvend witte tanden’) is op een kunstzinnig afwijkende manier vormgegeven.  
Niet alleen uit het archief van Effie-winnaars lijkt een positieve werking van retorische 
vormen in tijdschriftadvertenties naar voren te komen. Ook uit wetenschappelijk 
onderzoek blijkt dat advertenties met retorische vormen hoger gewaardeerd, meer 
‘likeable’ gevonden worden dan advertenties zonder retorische vormen (bijvoorbeeld 
Dingena 1994, McQuarrie & Mick 1999, 2003b, Schilperoord & Maes 2003). In het 
Likeability model van Franzen (1994, zie ook Van den Putte, Smit & Cramer 1999, 
Steevels & Van den Putte 2004) wordt aangenomen dat een positieve waardering voor de 
advertentie kan zorgen voor een positieve waardering voor het merk. Ook in de ‘affect 
transfer’ theorie (Walker & Dubitsky 1994, zie ook Van den Berg, Duijnisveld & Smit 
2004, p.26) wordt verondersteld dat de ontvanger de positieve gevoelens die hij1 ervaart bij 
het zien van een reclame-uiting associeert met de adverteerder of het geadverteerde merk. 
Een meta-analyse van de resultaten van 33 experimenten (Brown & Stayman 1992) levert 
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empirische steun voor het positieve effect van de waardering voor de advertentie op de 
waardering voor het achterliggende merk. Een hogere merkwaardering kan de 
koopintentie beïnvloeden (Van den Berg et al. 2004, p.28), die op haar beurt koopgedrag 
kan beïnvloeden (ibid.). Uit onderzoek blijkt ook een positief effect van retorische vormen 
op de waardering voor het product (Toncar & Munch 2001), waardering voor het merk 
(McQuarrie & Mick 1992) en koopattitude (Tom & Eves 1999).  
Het onderzoek naar retorische vormen en hun effecten bevindt zich op het terrein van 
de elocutio (stijl), een deelgebied van de retorica (zie Corbett & Connors 1999, p.21). 
Retorici houden zich, al sinds Aristoteles, bezig met het onderscheiden van verschillende 
teksteigenschappen op basis van verwachte effecten. Ze adviseren over hoe te 
communiceren om een bepaald effect te bereiken (McQuarrie & Mick 2003a, p.195-196). 
Hoewel retorica tot op heden voornamelijk toegepast is op verbale communicatie, is ze 
ook toepasbaar op visuele communicatie. Ook een afbeelding in een advertentie kan 
retorisch gekozen zijn, met het oog op verwachte effecten bij een bepaald publiek in een 
bepaalde situatie (Kenney & Scott 2003, McQuarrie & Mick 1999, Phillips & McQuarrie 
2004, Plett 2001, p.313, Schilperoord & Maes 2003, Scott 1994). Zo gaf Aristoteles (1991, 
p.36) al aan dat het bij retoriek draait om de ontdekking van de beschikbare 
overtuigingsmiddelen en dus niet alleen om de verbale overtuigingsmiddelen.  
Binnen de retorica is tot nu toe weinig empirisch onderzoek gedaan naar de effecten 
van tekst- of beeldeigenschappen. Kenney en Scott (2003) geven aan dat ‘most of this 
work’ [i.e., de bestaande literatuur over, in hun geval, visuele retoriek, RvE] ‘speculates 
broadly about the effects of particular messages or forms on audiences, but very little has 
actually investigated response empirically’ (p.18). McGuire (2000) merkt op dat ‘students 
of persuasion, including those in consumer research, should give more attention to the 
neglected topic of how the message style variable of figurative language affects the 
perception and persuasive impact of a communication’ (p.113). Door onderzoek naar de 
effecten van retorische vormen kunnen de retorici van deze tijd hun claims over de 
effecten van tekst- of beeldeigenschappen met empirisch onderzoek ondersteunen. In dit 
proefschrift wordt verslag gedaan van dergelijk onderzoek. Het huidige onderzoek richt 
zich op het effect van retorische vormen op de waardering voor de advertentie.  
Behalve waardering voor de advertentie wordt in dit onderzoek een andere variabele 
onderzocht: gepercipieerde complexiteit. Hoe moeilijk te begrijpen is een advertentie in de 
ogen van de ontvanger? Hoeveel moeite vindt hij dat het hem kost om de basispropositie 
van de advertentie te achterhalen? Een ontvanger kan een retorische vorm meer of minder 
complex vinden. Hij kan het bijvoorbeeld moeilijker te begrijpen vinden waarom de 
stropdas in Afbeelding 1.1 afgebrand is dan waarom er in de Volkskrant-advertentie 
‘Nwsgrg’ staat in plaats van ‘Nieuwsgierig’. Gepercipieerde complexiteit is mogelijk van 
invloed op de waardering voor de advertentie. Het kan bevredigender zijn om de 
basispropositie van een advertentie zelf te achterhalen dan om die aangereikt te krijgen. 
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Gepercipieerde complexiteit heeft tot nu toe in de literatuur echter weinig aandacht 
gekregen. 
In dit hoofdstuk zal in paragraaf 1.1 allereerst ingegaan worden op de verschillende 
manieren waarop mensen overtuigd kunnen worden en op de rol die retorische vormen in 
het overtuigingsproces kunnen spelen. In paragraaf 1.2 wordt de retorische vorm 
gedefinieerd, waarna in paragraaf 1.3 de categorisering van retorische vormen besproken 
wordt. Daarna wordt ingegaan op het effect van de verschillende retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie. In paragraaf 1.4 
worden eerst de veronderstelde effecten beschreven, waarna in paragraaf 1.5 relevant 
empirisch onderzoek besproken wordt. Het hoofdstuk sluit af met de onderzoeksvragen. 
 
 
1.1 Het overtuigingsproces  
Mensen kunnen verschillende strategieën gebruiken om advertenties te verwerken en een 
oordeel te vormen over het product of merk (cf. Chaiken, Liberman & Eagly 1989, Petty 
& Cacioppo 1986). Meyers-Levy en Malaviya (1999) onderscheiden een systematische, 
heuristische en experiëntiële verwerkingsstrategie, waarbij ze de systematische en 
heuristische strategie ontlenen aan het Heuristic-Systematic Model (HSM) van Chaiken et 
al. (1989).  
 
 
 
 
Afbeelding 1.3: Lexus auto  
 
Afbeelding 1.4: Revlon lipgloss 
 
Mensen hanteren een systematische verwerkingsstrategie als ze alle relevante informatie in 
de advertentie nauwkeurig bekijken en nadenken over deze informatie in relatie tot andere 
kennis die ze mogelijk hebben over het product waarvoor geadverteerd wordt. In het geval 
van de advertentie voor de Lexus RX300 (Afbeelding 1.3), bijvoorbeeld, kunnen mensen 
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nauwkeurig alle informatie uit de advertentie bestuderen in samenhang met hun al 
aanwezige kennis over deze auto, Sports Utility Vehicles of auto’s in het algemeen. Aan de 
hand hiervan beoordelen ze of de Lexus RX300 inderdaad de beste in de klasse van de 
Sports Utility Vehicles is, zoals beweerd wordt in de advertentie. Mensen gebruiken deze 
strategie alleen als ze voldoende gemotiveerd en bekwaam zijn om alle relevante 
informatie te bekijken en te evalueren. 
Een heuristische verwerkingsstrategie wordt gebruikt als mensen minder gemotiveerd 
en/of bekwaam zijn om een advertentie intensief te verwerken. Van deze strategie is 
sprake als mensen een beperkt gedeelte van de advertentie koppelen aan simpele 
heuristieken, beslissingsregels. Voorbeelden van dergelijke heuristieken zijn: ‘Uitspraken 
van experts zijn betrouwbaar’, ‘Ik ben het eens met mensen die ik aardig vind’ of ‘Een 
product is goed als het door veel mensen gebruikt wordt’. Bij de advertentie voor de 
Revlon lipgloss (Afbeelding 1.4), bijvoorbeeld, kunnen mensen tot een positief oordeel 
komen over deze lipgloss als ze Halle Berry aardig vinden en de heuristiek gebruiken dat 
ze het eens zijn met mensen die ze aardig vinden. Ze gebruiken dan bijvoorbeeld de 
volgende redenering: ‘Als Halle Berry deze lipgloss gebruikt, zal het wel een goed product 
zijn’.  
Meyers-Levy en Malaviya (1999) voegen aan de systematische en heuristische 
verwerkingsstrategie een derde strategie toe: de experiëntiële verwerkingsstrategie: 
  
‘When an experiential strategy is used, the process that mediates judgments involves not message cues 
per se but the elicitation and interpretation of sensations or autonomic responses that emerge from the 
very process of processing…’ (Meyers-Levy & Malaviya 1999, p.46)  
  
Bij deze strategie wordt het oordeel bepaald door positieve of negatieve gevoelens die 
opgeroepen worden door het verwerken van de advertentie. Deze gevoelens worden 
gekoppeld aan het oordeel over de advertentie, dat vervolgens doorwerkt in het oordeel 
over een achterliggend product of merk (Van den Berg et al. 2004, Brown & Stayman 
1992). De experiëntiële strategie wordt vooral gebruikt als mensen nauwelijks gemotiveerd 
of bekwaam zijn om informatie te verwerken. Ook bij tijdschriftadvertenties is meestal 
sprake van een lage motivatie en/of bekwaamheid. Mensen doen in het algemeen van 
nature het liefst zo min mogelijk moeite om stimuli te verwerken (Chaiken et al. 1989, 
p.220, Heath 2001, Taylor & Fiske 1978). Bovendien is reclame een typische vorm van 
ongewenste communicatie (Van den Berg et al. 2004, p.9-11). Elke dag worden mensen 
overspoeld door allerlei soorten reclame (Olsthoorn 2003, p.34-36) die qua basispropositie 
vaak nauwelijks van elkaar verschillen. Elk wasmiddel wast uitstekend schoon, elke 
tandpasta voorkomt gaatjes. Mensen zijn niet gemotiveerd om al deze reclame-uitingen 
kritisch door te nemen en als ze dat wel zouden zijn, dan is het simpelweg niet haalbaar 
om alle uitingen te bekijken.  
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Retorische vormen zijn wellicht in staat om de positieve of negatieve gevoelens oproepen 
die bij de experiëntiële verwerkingsstrategie bepalend zijn voor het oordeel over de 
advertentie en vervolgens het product of merk. Retorische vormen kunnen bijvoorbeeld 
mooi of lelijk, aantrekkelijk of onaantrekkelijk gevonden worden. Ook deze gevoelens 
kunnen uiteindelijk leiden tot een positief of negatief oordeel over het geadverteerde 
product of merk. Voordat de effecten van retorische vormen verder besproken worden, 
wordt in de volgende paragraaf eerst ingegaan op de definiëring van retorische vormen.  
 
 
1.2 Definiëring retorische vormen  
Van een retorische vorm wordt in dit onderzoek gesproken als de basispropositie van een 
advertentie (bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk Y’) op een kunstzinnig 
afwijkende manier vormgegeven wordt. De afwijking bevindt zich dus primair op het 
niveau van de vorm van een basispropositie en niet op het niveau van de inhoud van deze 
basispropositie (McQuarrie & Mick 1996, p.425). Als een taart bijvoorbeeld wordt 
gepresenteerd als ‘kruidig’, is er weliswaar sprake van een afwijking - ‘kruidig’ is geen 
standaard attribuut van taarten (cf. Meyers-Levy & Tybout 1989, Peracchio & Tybout 
1996), maar hier is geen sprake van een retorische vorm. Deze afwijking bevindt zich 
immers alleen op het niveau van de inhoud van de basispropositie.  
Daarnaast wordt in dit onderzoek alleen gesproken van een retorische vorm als de 
afwijking kunstzinnig (creatief, artistiek) is. Retorische vormen zorgen voor een versiering 
van de advertentie (cf. Corbett & Connors 1999, p.377) en kunnen, net als kunstobjecten, 
gezien worden als esthetische elementen (cf. Barthes 1973) die mooi of lelijk, aantrekkelijk 
of onaantrekkelijk, interessant of niet interessant gevonden kunnen worden.  
Het begrip ‘afwijking’ veronderstelt een norm waarvan afgeweken wordt; de retorische 
vorm moet ergens van afwijken. In de literatuur verschillen de opvattingen over deze 
norm. Er zijn, grosso modo, twee opvattingen te onderscheiden. Door Grice (1975/1989) 
en in de Franse semiotische traditie wordt uitgegaan van een persoonsonafhankelijke norm, 
een norm die voor iedereen gelijk is. In de Amerikaanse semiotische traditie, daarentegen, 
wordt uitgegaan van een persoonsafhankelijke norm. Aan de hand van deze norm kan een 
vormgevingselement voor de ene persoon een retorische vorm zijn maar voor een andere 
persoon niet. Beide opvattingen worden hieronder besproken. Daarna wordt nagegaan 
hoe deze opvattingen gebruikt kunnen worden in dit onderzoek.  
 
Retorische vorm als afwijking van persoonsonafhankelijke norm. Grice, die van grote invloed is 
geweest op het denken over pragmatiek, vat een retorische vorm op als een afwijking 
(overtreding) van een norm die voor iedereen gelijk is. In zijn invloedrijke artikel ‘Logic 
and Conversation’ (1975/1989, zie 1981 voor de Nederlandse vertaling) formuleert hij zijn 
samenwerkingsbeginsel. Hij neemt aan dat zenders en ontvangers dit beginsel gebruiken 
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bij het communiceren (zie bijvoorbeeld Grice 1981, p.242-243). Het samenwerkings-
beginsel werkt hij uit in vier maximen (vgl. normen): 1) de maxime van kwantiteit (geef 
precies voldoende informatie), 2) de maxime van kwaliteit (geef alleen informatie waarvan 
je gelooft dat die waar is), 3) de maxime van relatie (wees relevant) en 4) de maxime van 
stijl (wees duidelijk). In tegenstelling tot de eerste drie maximen heeft de maxime van stijl 
geen betrekking op wat er gezegd wordt (de inhoud) maar op hoe dit gezegd wordt (de 
vorm, Grice 1981, p.241). Deze maxime van stijl kan hiermee beschouwd worden als de 
persoonsonafhankelijke norm waarvan de retorische vorm kan afwijken.2  
Ook in de Franse semiotische traditie wordt de retorische vorm gezien als een 
afwijking van een persoonsonafhankelijke norm: de ‘degré zéro’ (‘de nulgraad’, zie Groupe 
Mu 1970, 1992). Semiotici bestuderen de werking van tekens; semiotiek is betekenisleer. 
Overal om ons heen zijn tekens te vinden. Het woord ‘koe’ staat voor het grazende dier in 
de wei, een rood verkeerslicht betekent ‘stoppen’, zweethanden kunnen duiden op 
zenuwen. In de semiotiek zijn twee belangrijke tradities te onderscheiden: de Franse 
traditie, waarvan de linguïst De Saussure de grondlegger is en waartoe onder meer Barthes 
en Todorov behoren, en de Amerikaanse traditie met onder anderen de filosofen Peirce en 
Morris (Nöth 1990). De persoonsonafhankelijkheid van de Franse normopvatting gaat 
terug op het Saussuriaanse concept ‘langue’. De ‘langue’ is een linguïstisch systeem, een 
code, norm (bijvoorbeeld de grammatica of het vocabulaire van een taal) (zie De Saussure 
1972 [1916], p.30). Deze ‘langue’ ligt aan elke taaluiting ten grondslag en is daardoor voor 
iedereen gelijk.   
Om te bepalen wat precies verstaan kan worden onder het duidelijk communiceren 
van Grice of de ‘degré zéro’ van Groupe Mu, kan in het genre van tijdschriftadvertenties 
teruggegrepen worden naar het gegeven dat in elke advertentie een vergelijkbare 
basispropositie wordt gecommuniceerd. Een positief attribuut wordt gekoppeld aan (het 
gebruik van) een product of merk: ‘Product/merk X heeft positief kenmerk Y’ of 
‘Gebruik van product/merk X heeft positief gevolg Z’3. Reeves (1961) zegt hierover: 
‘Each advertisement must make a proposition to the consumer... Each advertisement must 
say to each reader: “Buy this product, and you will get this specific benefit”’ (p.51-52). 
Ook McQuarrie en Mick (1999) spreken van een ‘attribute claim’ die aan een advertentie 
ten grondslag ligt (p.39). Forceville (1996) geeft aan dat in elke advertentie het volgende 
duidelijk wordt gecommuniceerd: 1) ‘Dit is een advertentie voor merk X’ en 2) ‘Deze 
advertentie maakt een positieve claim over merk X’ (p.104). Volgens Simpson (2001) 
kunnen zelfs advertenties die een beroep doen op humor, emoties en gemoedstoestand 
(bijvoorbeeld in headlines als ‘If you want to drink whiskey, drink whiskey’ [Bushmills 
whiskey]) en daardoor een dergelijke basispropositie misschien niet lijken te 
communiceren, geherinterpreteerd worden in termen van een ‘basic selling proposition’ 
(p.603). In dezelfde lijn geeft Kotler (1997 [1980]) aan dat de ‘product’s message - the 
major benefit that the brand offers’ (p.641) op verschillende manieren gecommuniceerd 
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kan worden, bijvoorbeeld via ‘rational positioning’ of ‘emotional [cursivering van mij, RvE] 
positioning’ (p.644). 
De basispropositie (bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk Y’) kan in het 
genre van tijdschriftadvertenties gezien worden als een invulling van de 
persoonsonafhankelijke norm waar door Grice en in de Franse semiotische traditie vanuit 
gegaan wordt. De persoonsonafhankelijke norm kan dan vastgesteld worden als de 
standaardvorm van deze basispropositie. Van een standaardvorm kan gesproken worden 
als de zender (de adverteerder) de maxime van stijl optimaal in acht heeft genomen, als de 
basispropositie zo duidelijk mogelijk gecommuniceerd wordt. In Afbeelding 1.5 is een 
voorbeeld te vinden van een (zelf geconstrueerde) advertentie waarin de basispropositie 
(Lu PiM’s heeft het positieve kenmerk ‘frisse smaak van grapefruit’) overeenkomstig de 
standaardvorm gecommuniceerd wordt. Het product is afgebeeld en het positieve 
kenmerk van dit product (de nieuwe, frisse grapefruitsmaak) wordt in de headline vermeld. 
Van een retorische vorm kan gesproken worden als kunstzinnig afgeweken wordt van de 
standaardvorm. In Afbeelding 1.6 wordt een voorbeeld gegeven van een retorische vorm. 
In deze advertentie heeft de zender (de adverteerder) (waarschijnlijk) de intentie gehad om 
de basispropositie niet in haar standaardvorm maar met behulp van een retorische vorm te 
communiceren, door het koekje af te beelden als de helft van een doorgesneden 
grapefruit. Aan de hand van deze normopvatting kan zo persoonsonafhankelijk 
vastgesteld worden dat hier sprake is van een retorische vorm.  
 
 
 
 
Afbeelding 1.5: Standaardvorm  
 
Afbeelding 1.6: Retorische vorm 
 
Retorische vorm als afwijking van persoonsafhankelijke norm. Een andere opvatting van de 
retorische vorm is dat die op een kunstzinnige manier afwijkt van een 
persoonsafhankelijke norm, de verwachtingen van een individuele ontvanger (cf. 
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McQuarrie & Mick 1996). Deze verwachtingen zijn door de jaren heen opgebouwd aan de 
hand van de ervaringen van de ontvanger met de wereld in het algemeen en het genre van 
advertenties in het bijzonder (cf. Friestad & Wright 1994, Goodstein 1993). Omdat ieder 
mens andere ervaringen heeft, zijn voor ieder mens de verwachtingen verschillend. Een 
gevolg is bijvoorbeeld dat de vrouw met de extreem witte tanden in de tandpasta-
advertentie (Afbeelding 1.2) voor de één kan afwijken van zijn verwachtingen en dus een 
retorische vorm kan zijn en voor de ander niet. Ook kan het zijn dat iemand een bepaald 
vormgevingselement (bijvoorbeeld de zwaan in de KLM-reclames) al eerder heeft gezien. 
Op basis hiervan verwacht hij bij de KLM-reclames de zwaan tegen te komen en is er 
voor die persoon in dit geval dus geen sprake meer van een retorische vorm. Als iemand 
anders diezelfde reclame voor de eerste keer tegenkomt, is er voor hem wél sprake van een 
retorische vorm.  
Deze persoonsafhankelijke opvatting van de retorische vorm komt voort uit de 
Amerikaanse semiotische traditie. Een belangrijke aanname binnen die traditie is dat elk 
teken functioneel is. Tekens ontstaan pas in het hoofd van de ontvanger; niets is een teken 
totdat het door individuele ontvangers wordt gepercipieerd als een teken (Nöth 1990, 
p.42, 49). Ook retorische vormen kunnen worden opgevat als persoonsafhankelijke 
tekens. De doorgesneden grapefruit (Afbeelding 1.6), bijvoorbeeld, is binnen deze 
opvatting pas een retorische vorm als er een ontvanger is die deze afbeelding percipieert 
als een kunstzinnige afwijking van zijn verwachtingen. 
 
Conclusie. Conform de twee besproken opvattingen kan een retorische vorm in een 
advertentie respectievelijk persoonsonafhankelijk en persoonsafhankelijk gedefinieerd 
worden als: 1) een kunstzinnige afwijking van de standaardvorm van de basispropositie 
(bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk Y’) en 2) een kunstzinnige afwijking van 
individuele verwachtingen.  
De vraag is hoe deze opvattingen gebruikt kunnen worden in het huidige onderzoek. 
Bij beide opvattingen doen zich problemen voor. Een probleem bij de 
persoonsonafhankelijke norm is dat het kan zijn dat een kunstzinnige afwijking niet als 
zodanig gepercipieerd wordt. Zoals in paragraaf 1.1 is aangegeven, kunnen retorische 
vormen hun effectiviteit ontlenen aan het positieve gevoel dat het verwerken van deze 
retorische vormen oproept. Van dit positieve gevoel zal alleen sprake zijn als een 
ontvanger een bepaald vormgevingselement inderdaad als kunstzinnige afwijking 
percipieert. Ervaart de ontvanger de manier waarop een advertentie is vormgegeven niet 
als afwijkend, dan zal hij ook niet het plezier ervaren dat het verwerken van een 
kunstzinnige afwijking met zich mee kan brengen. Een probleem bij de 
persoonsafhankelijke norm is het relativistische karakter ervan; alleen per persoon kan 
vastgesteld worden of er sprake is van een retorische vorm of niet. Deze norm kan 
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daardoor niet gebruikt worden om de retorische vorm in experimenten als onafhankelijke 
variabele vast te stellen, in tegenstelling tot de persoonsonafhankelijke norm.  
De kracht van de ene opvatting is de zwakte van de andere opvatting en vice versa. De 
twee opvattingen worden daarom in het huidige onderzoek benaderd als de keerzijden van 
één medaille. Enerzijds kan de zender (de adverteerder) (waarschijnlijk) de intentie hebben 
om de basispropositie niet in haar standaardvorm maar met behulp van een retorische 
vorm te communiceren. Anderzijds kan de ontvanger deze retorische vorm in de advertentie 
al dan niet percipiëren als een kunstzinnige afwijking van zijn verwachtingen. Het 
zenderperspectief zal worden gebruikt om de retorische vorm in experimenten als 
onafhankelijke variabele vast te stellen. Vanuit het ontvangerperspectief zal worden 
gecontroleerd of een bepaald vormgevingselement als kunstzinnige afwijking wordt 
gepercipieerd door individuen aan wie de advertentie wordt voorgelegd.  
 
 
1.3 Categorisering retorische vormen 
Al sinds de klassieke oudheid worden pogingen ondernomen om retorische vormen te 
categoriseren (bijvoorbeeld Quintilianus 2001, Burke 1969 [1945], p.503-517, Corbett & 
Connors 1999, p.377-411, Durand 1970, 1987, Forceville 1996, Groupe Mu 1970, 1992, 
Johns 1984, Kennedy 1982, Lanham 1991 [1968], Leech 1969, Leigh 1994, McGuire 2000, 
Phillips & McQuarrie 2004). Ook in het huidige onderzoek wordt hiervoor gekozen, om 
zo uitspraken te kunnen doen over het effect van verschillende soorten retorische vormen 
op de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertenties. De ene soort 
retorische vorm wordt mogelijk anders gewaardeerd dan de andere, omdat de ene soort 
complexer gevonden wordt dan de andere.  
In paragraaf 1.3.1 worden categoriseringen besproken die op het eerste gezicht in het 
huidige onderzoek gebruikt zouden kunnen worden. McQuarrie en Mick (1996) 
presenteren een uitgebreide categorisering die ze in eerste instantie toepassen op verbale 
retorische vormen maar in een latere publicatie ook op visuele retorische vormen 
(McQuarrie & Mick 1999). Durand (1970, 1987) vertaalt de van oorsprong verbale labels 
voor retorische vormen (metafoor, rijm en dergelijke) naar de visuele modus (zie ook 
Johns 1984, Kennedy 1982). Groupe Mu (1970, 1992) en Phillips en McQuarrie (2004) 
betrekken complexiteit (in termen van moeite die de ontvanger moet doen om de 
retorische vorm te verwerken) in hun categoriseringen van visuele retorische vormen. 
Alleen die categoriseringen worden besproken die de pretentie van volledigheid hebben. 
Forceville (1996), bijvoorbeeld, geeft ook een interessante categorisering van visuele 
retoriek, maar omdat hij zich beperkt tot één specifieke retorische vorm (de metafoor), 
wordt zijn categorisering hier niet besproken. In paragraaf 1.3.2 wordt aangegeven 
waarom uiteindelijk gekozen is voor een categorisering van retorische vormen in schema’s 
en tropen en worden deze concepten verder toegelicht.  
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1.3.1 Mogelijke categoriseringen 
In ‘The Garden of Eloquence’ (1971 [1577]) beschrijft Peacham 184 verschillende soorten 
retorische vormen. Hierbij onderscheidt hij niet alleen algemeen bekende retorische 
vormen zoals de metafoor, de woordspeling, rijm en ironie, maar ook meer obscure 
retorische vormen zoals epanalepsis of polyptoton. Hoewel McQuarrie en Mick (1996) 
niet zo ver gaan als Peacham onderscheiden ook zij rijm, metaforen, woordspelingen, 
enzovoorts. Ook in de categoriseringen van Corbett en Connors (1999) en Leigh (1994) 
komen dit soort retorische vormen aan bod. Hun categoriseringen worden hier echter niet 
besproken, omdat deze in grote lijnen vergelijkbaar zijn met de categorisering van 
McQuarrie en Mick (1996). Gekozen is voor de bespreking van de categorisering van 
McQuarrie en Mick, omdat McQuarrie en Mick deze in een latere publicatie (1999) 
uitbreiden van verbale retorische vormen naar visuele retorische vormen. Bovendien is de 
categorisering van McQuarrie en Mick effectgericht. Deze auteurs veronderstellen dat de 
onderscheiden retorische vormen van elkaar verschillen in hun effect op de waardering 
voor de advertentie.  
 
Alle retorische vormen 
Schema 
(overmatige 
regelmaat)
Troop  
(onregel- 
matigheid)
Repetitie Omkering Substitutie Destabilisatie
Figuratie
Figuratieve modus
Retorische operatie
rijm, alliteratie
anafoor, epistrofe,  
epanalepsis, anadiplosis
hyperbool
epanorthosis, retorische vraag
metafoor
woordspeling
ironie
Graad van afwijkingweinig veel
paradoxmetonymie
antithesis
antimetabool
personificatie
parison
   Figuur 1.1: Categorisering retorische vormen (bron: McQuarrie & Mick 1996) 
 
In hun categorisering van retorische vormen onderscheiden McQuarrie en Mick (1996) 
allereerst het niveau van figuratie (zie Figuur 1.1): er kan wel of niet sprake zijn van een 
retorische vorm. Binnen de retorische vormen onderscheiden ze vervolgens twee modi: 
schema’s en tropen. Schema’s zijn stilistische versieringen, die zintuiglijk waarneembaar en 
betekenisarm zijn. Een schema hoeft niet geïnterpreteerd te worden. Tropen zijn 
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betekenisrijk. Om een troop te kunnen duiden, moet de ontvanger de advertentie 
herinterpreteren (zie paragraaf 1.3.2 voor een verdere definiëring van schema’s en tropen). 
Op een derde niveau onderscheiden McQuarrie en Mick vier retorische operaties. Tot de 
schema’s behoren de operaties ‘Repetitie’ en ‘Omkering’. Tot de tropen behoren de 
operaties ‘Substitutie’ en ‘Destabilisatie’. Van de operatie ‘Repetitie’ is sprake als de 
overmatige regelmaat gevormd wordt door een herhaling van een bepaald element. Dit 
element kan een klank zijn (alliteratie: ‘Heerlijk Helder Heineken’), een woord (anafoor: 
Aquafresh tandpasta - ‘Zeker van je mond. Zeker van jezelf’) of de zinsopbouw 
(parallellisme: Gemey Maybelline nagellak - ‘Diamant voor de weerstand, pastels voor de 
verleiding’). Er is sprake van de eveneens schematische operatie ‘Omkering’ als de 
overmatige regelmaat gevormd wordt door een combinatie van elementen die elkaars 
tegenovergestelde zijn (bijvoorbeeld antithesis: Panadol pijnstillers - ‘Hard tegen pijn, 
zacht voor je gezin’). Bij de tropen onderscheiden McQuarrie en Mick de operatie 
‘Substitutie’. Van deze operatie is sprake als een uitdrukking wordt gekozen die licht 
aangepast moet worden om de bedoelde betekenis te kunnen achterhalen. Retorische 
vormen in deze operatie laten volgens McQuarrie en Mick maar één interpretatie toe. Het 
uitgedrukte en het bedoelde element staan in een vooraf bestaande relatie tot elkaar. Bij de 
hyperbool is bijvoorbeeld sprake van een overdreven uitdrukking die, letterlijk genomen, 
onmogelijk is (bijvoorbeeld Sun 3 in 1 Gel Capsule - ‘Alles krijgt briljante glans’). Met 
behulp van een kleine aanpassing komt de ontvanger tot de basispropositie ‘Sun 3 in 1 Gel 
Capsules zorgen voor een glanzende vaat’. Een ander voorbeeld van substitutie is 
personificatie (Frico kaas - ‘We gaan U niet vertellen hoe lekker onze nieuwe kazen 
smaken. Dat doen ze ten slotte zelf al’). Daarnaast zijn er retorische vormen die ontstaan 
door de operatie ‘Destabilisatie’. In tegenstelling tot bij substitutie laten retorische vormen 
binnen deze operatie volgens McQuarrie en Mick verschillende interpretaties toe:  
 
‘Whereas in a trope of substitution, one says something other than what is meant and relies on the 
recipient to make the necessary correction, in a trope of destabilization, one means more than is said 
and relies on the recipient to develop the implications. Tropes of substitution make a switch, while 
tropes of destabilization unsettle’ (McQuarrie & Mick 1996, p.433).  
 
Een voorbeeld van een retorische vorm op basis van destabilisatie is te vinden in de 
volgende headline: ‘Eet verstandig, drink Yakult’. Deze headline kan op verschillende 
manieren geïnterpreteerd worden. Moet je verstandig eten en daarnaast Yakult drinken of 
eet je verstandig als je Yakult drinkt? Ook de body copy laat de ontvanger in het 
ongewisse over wat precies bedoeld wordt.  
McQuarrie en Mick (1996) nemen aan dat de vier retorische operaties waar ze schema’s 
en tropen in onderverdelen, van elkaar verschillen in mate van afwijking, waarbij 
‘Repetitie’ het minst afwijkend is en ‘Destabilisatie’ het meest afwijkend. Om dit te 
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controleren, hebben ze proefpersonen gevraagd advertenties te beoordelen op een schaal 
met als uitersten ‘plain, matter-of-fact’ en ‘clever, artful’. Het bleek echter dat ‘Omkering’ 
(schema) afwijkender gevonden werd dan ‘Substitutie’ (troop). Deze bevinding komt niet 
overeen met de aanname van McQuarrie en Mick dat tropen afwijkender zijn dan 
schema’s (ibid., p.428) en zorgt voor vraagtekens bij deze indeling van schema’s en tropen. 
Veelzeggend is dat McQuarrie en Mick in een later onderzoek (1999), waarin ze visuele 
pendanten van de genoemde operaties met elkaar vergelijken, geen verschil maken tussen 
‘Repetitie’ en ‘Omkering’ enerzijds en ‘Substitutie’ en ‘Destabilisatie’ anderzijds. Ook uit 
een corpusanalyse van Van Mulken (2003) blijkt dat de vier operaties moeilijk van elkaar te 
onderscheiden zijn. In haar onderzoek waren onafhankelijke beoordelaars het nauwelijks 
met elkaar eens over de categorisering van de advertenties uit het corpus. Zo is de 
scheidslijn tussen ‘Substitutie’ en ‘Destabilisatie’ niet scherp. Alle woordspelingen vallen 
bijvoorbeeld volgens McQuarrie en Mick onder de operatie ‘Destabilisatie’, waarbij sprake 
is van verschillende mogelijke interpretaties zonder dat duidelijk is welke interpretatie 
precies bedoeld is. Er zijn echter ook woordspelingen waarbij wel duidelijk is hoe ze 
geïnterpreteerd moeten worden, waardoor ze feitelijk vallen onder de operatie ‘Substitutie’. 
Bij de headline ‘Alles in de hand’ (Afbeelding 1.7), bijvoorbeeld, is de interpretatie van de 
woordspeling eenduidig: de ontvanger heeft met deze telefoon alles onder controle en de 
telefoon is zo klein dat die in zijn hand past.  
 
 
 
Afbeelding 1.7: Ericsson  
 
Durand (1970, 1987), Groupe Mu (1970, 1992) en Phillips en McQuarrie (2004) 
presenteren een categorisering die vooral visuele retorische vormen betreft. Net als 
Groupe Mu gaat ook Durand  (1970, 1987, zie ook Pieters & Van Raaij 1994 [1992], 
p.242-257) uit van een soort 0-niveau, vergelijkbaar met de standaardvorm van een 
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basispropositie. Aan de hand hiervan benoemt hij operaties die op de betekeniseenheden 
uit de propositie uitgevoerd worden en relaties tussen de betekeniseenheden. Durand 
onderscheidt vier operaties: 1) toevoeging, 2) onderdrukking, 3) vervanging en 4) 
uitwisseling. Hij spreekt van toevoeging als één of meer betekeniseenheden worden 
toegevoegd aan het 0-niveau. In Afbeelding 1.8 is bijvoorbeeld een roos aan de afbeelding 
van de vrouw toegevoegd. Van onderdrukking is sprake als één of meer 
betekeniseenheden worden onderdrukt, uitgesloten of verborgen. Zo wordt in Afbeelding 
1.9 de drager van de afgebeelde kleding verborgen. Bij vervanging wordt eerst een element 
onderdrukt waarna een ander element wordt toegevoegd. Hiervan is sprake in Afbeelding 
1.10, waarin husky’s door poedels zijn vervangen. Tot slot is sprake van uitwisseling als er 
twee wederkerige vervangingen plaatsvinden: A wordt door B vervangen en B door A. In 
Afbeelding 1.11 is bijvoorbeeld, grofweg gezegd, een zomers landschap vervangen door 
een winters landschap, terwijl een geklede man is vervangen door een man zonder kleren.  
 
 
 
 
Afbeelding 1.8: Lancôme 
Toevoeging * Overeenkomst 
  Afbeelding 1.9: Ariel 
Onderdrukking * Identiteit 
 
Naast de operaties onderscheidt Durand vijf relaties die tussen de betekeniseenheden 
kunnen bestaan: 1) identiteit, 2) overeenkomst, 3) verschil, 4) oppositie en 5) onjuiste 
overeenkomst. Van de relatie ‘identiteit’ is sprake als de betekeniseenheden identiek aan 
elkaar zijn. In Afbeelding 1.9 is bijvoorbeeld sprake van een identiteitsrelatie tussen de 
verborgen persoon en de afgebeelde kleding. Bij de relatie ‘overeenkomst’ is er ten minste 
één gelijke betekeniseenheid, op het niveau van de vorm of inhoud. In Afbeelding 1.8, 
bijvoorbeeld, delen de vrouw en de roos ten minste één betekeniseenheid: hun 
schoonheid. Durand spreekt van de relatie ‘verschil’ als de betekeniseenheden in alle 
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opzichten van elkaar verschillen en van de relatie ‘oppositie’ als er ten minste één 
tegenstelling te vinden is, in vorm of inhoud.  
 
 
 
 
 
Afbeelding 1.10: Magazines Canada 
Vervanging * Oppositie 
  Afbeelding 1.11: Ben 
Uitwisseling * Onj.overeenkomst 
 
In Afbeelding 1.10 is een voorbeeld te vinden van de relatie ‘oppositie’. Hoewel zowel 
poedels als husky’s honden zijn, zijn ze in veel opzichten tegenovergesteld aan elkaar: 
poedels zijn niet zo sterk, snel of wollig als husky’s. Van de relatie ‘onjuiste overeenkomst’, 
tot slot, is sprake als twee betekeniseenheden met elkaar vergeleken worden zonder dat er 
sprake is van een gelijkenis in de werkelijkheid, zoals bij een paradox of een ‘beeld’speling. 
In Afbeelding 1.11 is een voorbeeld te vinden van deze relatie: in werkelijkheid zou een 
blote man niet zo door de sneeuw rennen. Een kruising van deze operaties en relaties 
levert het model op dat te vinden is in Figuur 1.2.  
Hoewel de categorisering van Durand in zijn oorsprong misschien transparant en 
werkbaar lijkt, blijken er in de uitwerking kanttekeningen bij geplaatst te kunnen worden. 
Zo zijn de categorieën niet wederzijds uitsluitend. Er is sprake van overlap, bijvoorbeeld 
tussen de relaties ‘Verschil’ (het ene element is anders dan het andere element) en 
‘Oppositie’ (het ene element is gedeeltelijk tegenovergesteld aan het andere element) en 
tussen de relaties ‘Oppositie’ en ‘Overeenkomst’ (het ene element is gedeeltelijk gelijk aan 
het andere element). Ook bij de operaties ‘Vervanging’ en ‘Uitwisseling’ is sprake van 
overlap. Bij de advertentie in Afbeelding 1.11, bijvoorbeeld, kan ook alleen sprake zijn van 
een vervanging van een zomers landschap door een winters landschap, zonder dat er 
sprake is van een vervanging van een geklede man door de afgebeelde man zonder kleren. 
Het is onduidelijk wat de toegevoegde waarde is van de operatie ‘Uitwisseling’ ten 
opzichte van de operatie ‘Vervanging’. Veelzeggend is dat Pieters en Van Raaij (1994 
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[1992], p.242-257) ervoor gekozen hebben om de relatie ‘Verschil’ en de operatie 
‘Uitwisseling’ weg te laten in hun bespreking van het model van Durand.  
 
Retorische operatie Relatie tussen 
elementen Toevoeging Onderdrukking Vervanging Uitwisseling 
Identiteit Repetitie Ellipsis Hyperbool 
Homeofoor 
Inversie 
Overeenkomst     
Vorm Rijm - Allusie Hendiadys 
Inhoud Simile Circumlocutie Metafoor Homologie 
Verschil Accumulatie Suspensie Metoniem Asyndeton 
Oppositie     
Vorm Anachronisme Dubitatie Perifrasis Anacoluthon 
Inhoud Antithese Reticence Eufemisme Chiasme 
Onjuiste 
overeenkomst 
    
Ambiguïteit Antanaclasis Tautologie ‘Beeld’speling Antimetabool 
Paradox Paradox Preterition Antifrasis Antilogie 
Figuur 1.2: Categorisering visuele retorische vormen (bron: Durand 1970, 1987) 
 
Een andere kanttekening is dat de operationalisering van de categorieën onvoldoende 
transparant is. Hierdoor is het niet zeker is of verschillende analisten aan de hand van de 
uitleg van Durand tot dezelfde categoriseringen zouden kunnen komen. Durand legt 
nauwelijks uit waarom hij bepaalde retorische vormen in bepaalde cellen plaatst en wat hij 
precies verstaat onder deze retorische vormen. Het is soms zelfs twijfelachtig of Durand 
de retorische vormen in de juiste cel heeft geplaatst. Hij plaatst bijvoorbeeld de ellipsis in 
de cel ‘Onderdrukking’ * ‘Identiteit’ (zie Afbeelding 1.9; Durand (1987) gebruikt hetzelfde 
concept om de ellipsis te illustreren), terwijl de kleding en de drager van de kleding niet 
identiek aan elkaar zijn (zie voor een kritische bespreking van de categorisering van 
Durand ook Forceville 1996, p.57-59).  
 
Durand is gelieerd aan Groupe Mu, een groep Belgische onderzoekers die zich sinds het 
einde van de jaren ’60 van de vorige eeuw bezighouden met visuele retoriek. Groupe Mu 
(1970, 1992) onderscheidt vier groepen retorische operaties op basis van twee variabelen. 
De eerste variabele is de locatie van de betekeniseenheden. Twee betekeniseenheden 
kunnen in elkaar overgaan; Groupe Mu noemt dit ‘conjoint’. Een voorbeeld hiervan is in 
Afbeelding 1.12 te vinden: de tube en de tomaat zijn in elkaar verweven. Daarnaast 
kunnen twee betekeniseenheden in hun volledige vorm naast elkaar staan; Groupe Mu 
noemt dit ‘disjoint’ (bijvoorbeeld de lamskarbonades naast de fles en het glas wijn in 
Afbeelding 1.13).  
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Afbeelding 1.12: Heinz  
‘In Praesentia Conjoint’ 
 
 
Afbeelding 1.13: J.P. Chenet  
‘In Praesentia Disjoint’ 
  
 
Afbeelding 1.14: Lipton Ice Tea  
‘In Absentia Conjoint’ 
 
Afbeelding 1.15: KLM  
‘In Absentia Disjoint’ 
 
De tweede variabele is de aan- of afwezigheid van de betekeniseenheden. Als beide 
betekeniseenheden te zien zijn, dan spreekt Groupe Mu van ‘In Praesentia’ (zie Afbeelding 
1.12 en 1.13). Als slechts één van beide elementen te zien is en het andere element 
geïnfereerd moet worden, dan spreekt Groupe Mu van ‘In Absentia’. In Afbeelding 1.14, 
bijvoorbeeld, wordt een vergelijking gemaakt tussen een plastic rietje en een rietstengel. In 
de advertentie is alleen de rietstengel te zien. Omdat het plastic rietje door de context nog 
wel wordt geïmpliceerd, is hier sprake van ‘conjoint’. In Afbeelding 1.15 wordt onder meer 
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gecommuniceerd dat een KLM-vliegtuig net zo elegant is als een zwaan. In deze 
advertentie kan worden gesproken van ‘In Absentia Disjoint’ omdat het KLM-vliegtuig 
volledig onzichtbaar is. In totaal onderscheidt Groupe Mu vier groepen retorische 
operaties: 1) In Praesentia Disjoint, 2) In Praesentia Conjoint, 3) In Absentia Disjoint en 
4) In Absentia Conjoint. Dit onderscheid zou volgens Groupe Mu toepasbaar moeten zijn 
op zowel de visuele als de verbale modus. 
Een interessant gegeven aan deze categorisering is dat Groupe Mu spreekt van een 
oplopende hoeveelheid benodigde moeite over de vier categorieën (vgl. gepercipieerde 
complexiteit). Het verwerken van een advertentie waarbij sprake is van ‘In Absentia 
Conjoint’ kost bijvoorbeeld meer moeite dan het verwerken van een advertentie waarbij 
sprake is van ‘In Praesentia Disjoint’. Daarnaast is deze categorisering weliswaar gebaseerd 
op het visuele medium maar volgens Groupe Mu ook toepasbaar op het verbale medium.  
Desondanks zijn er verschillende kanttekeningen te plaatsen. Allereerst blijkt uit 
corpusanalytisch onderzoek van Van Mulken (2003) dat een eenduidige en betrouwbare 
toepassing van het classificatieschema van Groupe Mu moeilijk is. Vooral het onderscheid 
tussen ‘In Absentia Conjoint’ en ‘In Absentia Disjoint’ wordt als problematisch ervaren. 
Dit is ook niet verwonderlijk als in ogenschouw genomen wordt dat in beide categorieën 
sprake is van de afbeelding van één element; het andere element (erin verweven of niet) is 
weggelaten. Niet voor niets geeft Groupe Mu zelf ook de suggestie om deze twee 
categorieën samen te nemen (1992, p.273, noot 11). Een nog belangrijker argument om 
niet uit te gaan van het model van Groupe Mu is dat uit de corpusanalyse van Van Mulken 
(2003) blijkt dat de categorieën niet uitputtend zijn. Bijna zeventig procent van de 
advertenties paste niet in één van de categorieën, waarbij vooral verbale retorische vormen 
moeilijk geclassificeerd konden worden. Het is moeilijk of wellicht zelfs onmogelijk om bij 
verbale retorische vormen als ‘Zeker van je mond. Zeker van jezelf’ [Aquafresh tandpasta] 
of ‘Die Roesiese tollek (53) weed presis wad ie doed’ [De Amersfoortse verzekeringen] 
betekeniseenheden van elkaar te onderscheiden, die aan- of afwezig zijn (‘In Praesentia’/ 
‘In Absentia’) of waarbij al dan niet sprake is van verwevenheid (‘conjoint’/‘disjoint’). 
Hoewel Groupe Mu claimt dat het model geschikt is voor zowel de visuele als de verbale 
modus, valt dit dus te betwijfelen. 
 
Ook Phillips en McQuarrie (2004) presenteren een opdeling van visuele retorische 
vormen, waarbij ze zich onder andere baseren op het werk van Durand (1970, 1987) en 
Forceville (1996). In tegenstelling tot bijvoorbeeld Durand maken Phillips en McQuarrie 
een onderscheid tussen kunstzinnig afwijkende vormen en niet kunstzinnig afwijkende 
vormen, waarbij hun categorisering alleen geldt voor de kunstzinnig afwijkende vormen 
(vgl. het huidige onderzoek). Ze gaan er, net als Durand (1970, 1987) en Forceville (1996), 
vanuit dat een retorische vorm bestaat uit twee betekeniseenheden. Deze twee 
betekeniseenheden kunnen volgens Phillips en McQuarrie op verschillende manieren zijn 
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afgebeeld; de visuele structuur van de retorische vorm kan verschillen. Phillips en 
McQuarrie onderscheiden drie mogelijke visuele structuren: 1) juxtapositie, 2) fusie en 3) 
vervanging. Van juxtapositie is sprake als de twee betekeniseenheden naast elkaar staan 
afgebeeld (vgl. Groupe Mu’s ‘disjoint’), bijvoorbeeld de citroenschillen en olijven naast de 
fles Bertolli in Afbeelding 1.16. Van fusie is sprake als de twee betekeniseenheden in elkaar 
verweven zijn (vgl. Groupe Mu’s ‘conjoint’). In Afbeelding 1.17, bijvoorbeeld, zijn een 
sinaasappel en een basketbal met elkaar verweven. Tot slot spreken Phillips en McQuarrie 
van vervanging als het ene element volledig vervangen is door het andere en dus niet meer 
te zien is. Husky’s zijn bijvoorbeeld vervangen door Franse poedels in Afbeelding 1.18.  
 
 
 
Afb. 1.16: Bertolli 
Juxtapositie - Connectie 
 
Afb. 1.17: KC Sport 
Fusie - Overeenkomst 
 
Afb. 1.18: Magazines Canada 
Vervanging - Oppositie 
 
Naast de drie visuele structuren onderscheiden Phillips en McQuarrie drie 
betekenisoperaties die de twee betekeniseenheden met elkaar verbinden: 1) connectie, 2) 
vergelijking op basis van overeenkomst en 3) vergelijking op basis van oppositie. 
Connectie is te vergelijken met de metonymia uit de verbale retoriek. De ene 
betekeniseenheid kan op een of andere manier worden geassocieerd met de andere 
eenheid, bijvoorbeeld omdat de ene betekeniseenheid onderdeel uitmaakt van de andere. 
In de advertentie van Bertolli (Afbeelding 1.16), bijvoorbeeld, wordt de dressing van 
Bertolli geassocieerd met citroenen en olijven; citroenen en olijven zijn ingrediënten van 
deze dressing. Van vergelijking is sprake als de ene betekeniseenheid overeenkomsten 
heeft met de andere betekeniseenheid. Bij de betekenisoperatie ‘vergelijking op basis van 
overeenkomst’ ligt de nadruk op deze overeenkomsten. In Afbeelding 1.17, bijvoorbeeld, 
worden de overeenkomsten tussen een sinaasappel en een basketbal benadrukt. Een 
sinaasappel en een basketbal zijn allebei rond en allebei goed voor je. Bij de 
betekenisoperatie ‘vergelijking op basis van oppositie’ ligt de nadruk op de verschillen 
tussen voor de rest min of meer gelijke betekeniseenheden. De poedels in Afbeelding 1.18 
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zijn niet zo sterk, snel of wollig als husky’s; ze zijn daarom ongeschikt om een hondenslee 
te trekken. Phillips en McQuarrie kruisen de twee variabelen ‘visuele structuur’ en 
‘betekenisoperatie’ om tot negen categorieën te komen. Hun model is terug te vinden in 
Figuur 1.3. In het oorspronkelijke model van Phillips en McQuarrie zijn alle cellen gevuld. 
Voor nu wordt volstaan met het geven van enkele voorbeelden.  
 
Betekenisoperatie 
Visuele structuur 
Connectie  
(‘A is geassocieerd  
met B’) 
Vergelijking o.b.v. 
overeenkomst 
 (‘A is als B’) 
Vergelijking o.b.v. 
oppositie 
 (‘A is niet als B’) 
Juxtapositie 
(twee beelden naast 
elkaar) 
Bertolli dressing 
(Afbeelding 1.16) 
  
Fusie 
(twee gecombineerde 
beelden) 
 
 KC Sport (Afbeelding 1.17) 
 
Vervanging 
(aanwezig beeld verwijst 
naar afwezig beeld) 
 
 
 
 
 Magazines Canada (Afbeelding 1.18) 
Figuur 1.3: Categorisering visuele retorische vormen (bron: Phillips & McQuarrie 2004) 
 
Net als Groupe Mu betrekken Phillips en McQuarrie de factor complexiteit in hun 
categorisering. Ze claimen dat er bij de variabele ‘visuele structuur’ sprake is van een 
oplopende complexiteit. Volgens hen kost het de consument meer moeite om een 
retorische vorm op basis van fusie te verwerken dan een retorische vorm op basis van 
juxtapositie. Bij juxtapositie is meteen duidelijk dat het om twee betekeniseenheden gaat 
en ook om welke twee betekeniseenheden het gaat, terwijl bij fusie de identiteit van de 
twee betekeniseenheden minder duidelijk is. Het meest complex is volgens hen de visuele 
structuur ‘vervanging’, waarbij de ontvanger niet alleen moet achterhalen dat er een 
verborgen tweede betekeniseenheid is maar vervolgens ook om welke betekeniseenheid 
het gaat. Bij de variabele ‘betekenisoperatie’ nemen Phillips en McQuarrie aan dat er 
sprake is van een oplopende mate van rijkheid (ambiguïteit). Bij een connectie hoeft de 
ontvanger alleen een eenvoudig en eenduidig antwoord te geven op de vraag hoe A is 
geassocieerd met B, terwijl er bij een vergelijking meer mogelijke overeenkomsten zijn 
waartussen de ontvanger moet kiezen. Bij een vergelijking op basis van oppositie, 
vervolgens, is sprake van een grotere ambiguïteit dan bij een vergelijking op basis van 
overeenkomst, omdat de ontvanger niet alleen verschillende mogelijkheden heeft voor de 
overeenkomsten tussen de twee betekeniseenheden maar ook voor de verschillen. Al met 
al geven Phillips en McQuarrie aan dat hun categorisering gaat van relatief eenvoudige en 
makkelijk interpreteerbare retorische vormen (linksboven in hun categorisering) tot zeer 
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complexe retorische vormen die veel verschillende interpretaties toelaten (rechtsonder in 
hun categorisering) (p.127).  
 Hoewel de categorisering van Phillips en McQuarrie voor het huidige onderzoek 
veelbelovend is, onder meer door de koppeling van hun categorieën aan complexiteit, is 
een belangrijke beperking dat de categorisering niet uitputtend is. Hierop wordt in de 
volgende paragraaf verder ingegaan.  
 
1.3.2 Categorisering in schema’s en tropen 
De meeste van de besproken categoriseringen blijken belangrijke beperkingen te hebben. 
Ze zijn vaak niet uitputtend, niet wederzijds uitsluitend of niet transparant (cf. Leiss, Kline 
& Jhally 1990 [1986], Slater 1998). Daarom is ervoor gekozen om in dit onderzoek uit te 
gaan van de traditionele categorisering van retorische vormen in schema’s4 (Gr. schêmata) 
en tropen (Gr. tropoi), die ook door McQuarrie en Mick (1996) als basis gehanteerd 
wordt. Al sinds Quintilianus wordt deze categorisering door velen gebruikt (bijvoorbeeld 
Corbett & Connors 1999, Lanham 1991 [1968], Leech 1969, Leigh 1994)5. De 
categorisering is weliswaar zeer globaal maar ze is wel uitputtend, wederzijds uitsluitend en 
transparant: schema’s zijn betekenisarm, tropen zijn betekenisrijk.  
Voor het huidige onderzoek is een belangrijk voordeel van deze categorisering dat het 
onderscheid tussen schema’s en tropen zowel toepasbaar is op tekst als beeld. Hierdoor 
kunnen met deze ene categorisering de effecten van zowel verbale als visuele retorische 
vormen in kaart worden gebracht. Een ander voordeel is dat tropen naar verwachting 
complexer gevonden zullen worden dan schema’s. Dit is een voordeel, omdat in dit 
onderzoek in kaart gebracht wordt welke rol de gepercipieerde complexiteit van 
verschillende retorische vormen speelt bij de waardering voor de advertenties met deze 
retorische vormen. Hieronder wordt dieper ingegaan op het onderscheid tussen schema’s 
en tropen.  
 
Schema’s (zie bijvoorbeeld McQuarrie & Mick 1996, 2003a) zijn stilistische versieringen 
die vooral de oppervlaktestructuur betreffen: de klank, de woordvolgorde, de syntactische 
zinstructuur, enzovoorts. Schema’s zijn zintuiglijk waarneembaar (oftewel sensorisch, 
expliciet) en overmatig regelmatig. Traditionele voorbeelden van schema’s zijn herhaling 
en rijm (‘Campbell’s SuperNoodles. Superkok. Supermakkelijk. Superlekker’, ‘Het is Struik 
wat ik gebruik’, ‘Dobbelman Donker. Een hoofdwas apart voor donker en zwart’). 
Schema’s zijn afwijkend van de standaardvorm van de basispropositie door hun 
overmatige regelmaat. Hierdoor wordt de aandacht gevestigd op de vormgeving in plaats 
van de inhoud van de basispropositie. De ontvanger hoeft echter geen inferenties te 
maken om tot de basispropositie te komen.  
Tropen doen meer dan versieren. Tropen betreffen het semantische niveau van de 
advertentie; de ontvanger moet altijd inferenties maken om tot de basispropositie te 
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komen. Tropen zijn impliciet, incompleet en onregelmatig. Om een troop te kunnen 
duiden, moet de ontvanger de advertentie herinterpreteren. Er wringt iets wat opgelost 
moet worden en daartoe moet de ontvanger op zoek naar aanwijzingen: ‘The reader has to 
fill in what is missing’ (McQuarrie & Mick 2003a, p.200). Tropen zijn afwijkingen die 
alleen met behulp van voorkennis of andere elementen in de advertentie begrepen kunnen 
worden. Om tropen te kunnen interpreteren, hebben ontvangers bijvoorbeeld culturele 
kennis nodig of kennis over het genre ‘reclame’ of het product waarvoor geadverteerd 
wordt (cf. Phillips 1997, Scott 1994). Tropen zijn betekenisvol; het interpreteren van een 
troop zorgt dat je (een gedeelte van) de basispropositie begrijpt. In een advertentie voor 
een mobiele telefoon is de basispropositie bijvoorbeeld ‘Deze mobiele telefoon is niet 
alleen zo klein dat hij in je hand past, maar met deze telefoon heb je bovendien alles onder 
controle’. In de headline ‘Alles in de hand’ (zie Afbeelding 1.7) wordt afgeweken van de 
standaardvorm van deze basispropositie. Kennis van de uitdrukking ‘alles in de hand 
hebben’, oftewel ‘alles onder controle hebben’ is nodig om deze ambigue afwijking te 
herkennen en te interpreteren.6  
Schema’s en tropen kunnen ook van elkaar onderscheiden worden met behulp van de 
concepten ‘combinatie’ en ‘selectie’ (zie McQuarrie & Mick 2003a, p.199-200). Deze 
concepten zijn vooral ontleend aan het werk van Jakobson (1980 [1956], zie ook De 
Feijter 1991, p.68-73, Paardekooper 1956).7 Jakobson plaatst selectie op de 
paradigmatische as. ‘Paradigma’ duidt op een verzameling tekens die allemaal op één 
bepaalde positie neergezet kunnen worden en die op een of andere manier equivalent aan 
elkaar zijn. Van de tekens uit een dergelijk paradigma wordt er vervolgens één 
geselecteerd. In de zin ‘Ik ga naar huis’, bijvoorbeeld, heeft ‘ik’ een paradigmatische relatie 
met ‘jij’ of ‘hij’. Al deze woorden bevinden zich in het paradigma ‘persoonlijke 
voornaamwoorden’. Combinatie is te vinden op de syntagmatische as, waarbij ‘syntagma’ 
staat voor een ‘samengestelde eenheid van tekens’ (De Feijter 1991, p.69). Eenheden, 
bijvoorbeeld woorden, worden op deze as gecombineerd tot grotere gehelen, bijvoorbeeld 
zinnen. ‘Bij ‘Ik ga naar huis’ staan de woorden in deze zin in een syntagmatische relatie tot 
elkaar, waarbij de keuze voor het onderwerp (‘ik’) consequenties heeft voor de keuze van 
de persoonsvorm (‘ga’). Op de paradigmatische as gaat het dus om een relatie tussen 
woorden of beelden waarbij niet alle woorden of beelden waarneembaar zijn. Op de 
syntagmatische as gaat het om een relatie tussen woorden (of beelden) die wel 
waarneembaar zijn (Chandler 2001, p.80). Schema’s kunnen gezien worden als afwijkende 
combinaties en bevinden zich daarmee op de syntagmatische as. Bij ‘Heerlijk Helder 
Heineken’, bijvoorbeeld, is sprake van een afwijkende combinatie met drie keer dezelfde 
letter ‘H’. Tropen kunnen gezien worden als afwijkende selecties en bevinden zich dus op 
de paradigmatische as. Bij ‘Stop een tijger in je tank’, bijvoorbeeld, is ‘tijger’ geselecteerd in 
plaats van ‘benzine’.  
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In dit onderzoek zal nagegaan worden welke rol de gepercipieerde complexiteit van 
verschillende retorische vormen speelt bij de waardering voor de advertenties met deze 
retorische vormen. Een voordeel van de categorisering van retorische vormen in schema’s 
en tropen is dat tropen naar verwachting complexer gevonden zullen worden dan 
schema’s. Schema’s zijn expliciet, overmatig regelmatig en voor iedereen herkenbaar en 
interpreteerbaar. Het verwerken van schema’s gaat als het ware vanzelf. Tropen, 
daarentegen, zijn impliciet en onregelmatig; een ontvanger moet zijn voorkennis inzetten 
om een troop met succes te kunnen interpreteren. McQuarrie en Mick (1996) geven aan 
dat ‘schemes in general are less demanding to process than tropes because excess 
regularity is less deviant than irregular usage’ (p.434).  
Zoals in paragraaf 1.1 werd gesteld, kan de effectiviteit van retorische vormen 
gekoppeld worden aan de experiëntiële verwerkingsstrategie (Meyers-Levy & Malaviya 
1999). Meyers-Levy en Malaviya nemen aan dat het verwerken van advertenties aan de 
hand van deze strategie nauwelijks moeite zou kosten. Voor schema’s lijkt deze aanname 
inderdaad op te gaan. Schema’s hoeven alleen maar ervaren te worden om naar 
tevredenheid verwerkt te kunnen worden. Bij tropen is echter meer moeite nodig. Het 
verwerken van tropen gaat niet vanzelf; de ontvanger moet een troop actief verwerken om 
deze op een zinvolle manier te kunnen interpreteren. Toch kan er ook bij tropen sprake 
zijn van experiëntiële verwerking. Meyers-Levy en Malaviya (1999) geven aan:  
 
‘…when people engage in resource-intensive processing, they often experience sensations of either 
contentment or frustration, depending on whether they are able to achieve closure over ambiguous or 
conflicting data’ (Meyers-Levy & Malaviya 1999, p.49). 
 
Ook bij tropen is sprake van intensieve verwerking en ambigue of conflicterende data die 
geïnterpreteerd moeten worden. Tropen bieden niet alleen een esthetische ervaring, zoals 
schema’s die bieden, maar ook een cognitieve uitdaging, een soort puzzel die opgelost 
moet worden. Deze aanvullende cognitieve uitdaging kost extra moeite en zorgt mogelijk 
voor een hogere gepercipieerde complexiteit bij tropen dan bij schema’s en niet-retorische 
vormen.  
 
Een argument om uit te gaan van een categorisering van retorische vormen in schema’s en 
tropen is dus een verwacht verschil in gepercipieerde complexiteit tussen deze twee 
categorieën. Een ander argument voor deze categorisering is dat schema’s en tropen zowel 
voorkomen in tekst als beeld, waardoor met deze ene categorisering de effecten van zowel 
verbale als visuele retorische vormen in kaart gebracht kunnen worden. De labels ‘schema’ 
en ‘troop’ zijn weliswaar van origine bedoeld om afwijkingen in tekst aan te duiden, maar 
ze kunnen ook voor beeld gebruikt worden. Zo geven McQuarrie en Mick (1999), die 
onderscheid maken in visuele schema’s en tropen, aan dat visuele retorische vormen 
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mogelijk moeten zijn: ‘Nothing in the fundamental definition of a figure either requires a 
linguistic expression or precludes a visual expression’ (p.39).  
Phillips en McQuarrie (2004) zijn van mening dat de categorisering van retorische 
vormen in schema’s en tropen alleen gebruikt kan worden bij verbale retorische vormen. 
Naar hun mening zijn alleen verbale schema’s mogelijk en bestaan visuele schema’s niet. 
Hun categorisering van visuele retorische vormen (zie paragraaf 1.3.1) gaat daarom alleen 
uit van visuele tropen, zoals in Afbeelding 1.20. Het valt op dat de vrouw niet met een 
gewoon rietje drinkt maar met een rietstengel. Deze retorische vorm wordt 
gecategoriseerd als een troop, omdat er betekenis aan te geven is: de rietstengel benadrukt 
de natuurlijkheid van dit product. Deze ijsthee bevat groene thee in plaats van gewone 
thee.  
 
  
 
Afbeelding 1.19: J.P. Chenet 
Visueel schema 
 
Afbeelding 1.20: Lipton Ice Tea Green 
Visuele troop 
 
In hun afwijzing van visuele schema’s gebruiken Phillips en McQuarrie het argument van 
dubbele articulatie, dat zij ontlenen aan Hjelmslev (1953). Volgens Hjelmslev is dubbele 
articulatie inherent aan elke talige uiting, waarbij een inhoudelijke, betekenisdragende 
component en een fonetische, op een arbitraire afspraak berustende klankrepresentatie de 
keerzijden zijn van één medaille. Het woord ‘apart’ bestaat bijvoorbeeld uit de 
betekenisloze fonemen [a], [p], [a], [r] en [t]. Afgesproken is dat deze fonemen in deze 
volgorde ‘apart’ [afzonderlijk] betekenen. Door de dubbele articulatie kan in tekst een 
schema gevormd worden door bijvoorbeeld het foneem [a] te herhalen in ‘ap[a]rt’ en 
‘zw[a]rt’.  
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Volgens Phillips en McQuarrie hebben beelden geen dubbele articulatie. Beelden zouden 
niet gedecodeerd kunnen worden; ze vallen altijd samen met waarnaar ze verwijzen. 
Hierdoor zouden visuele schema’s niet bestaan. Het is echter discutabel of dubbele 
articulatie in beeld ontbreekt. In afbeeldingen kan wel degelijk onderscheid gemaakt 
worden in een betekenishebbend én een betekenisloos deel (cf. Nelson, Reed & Walling 
1976). De kleuren rood, wit en blauw zijn bijvoorbeeld op zichzelf betekenisloos, maar 
vormen, op basis van een arbitraire afspraak, in de ene volgorde de Nederlandse vlag en in 
de andere volgorde de Franse vlag. In de advertentie van J.P. Chenet (Afbeelding 1.19) 
zijn ook betekenishebbende elementen (fles wijn, glas wijn, lamskarbonades) en 
betekenisloze elementen (bijvoorbeeld de schuine lijn in de hals van de fles wijn, de poot 
van het glas wijn en het bot van de karbonades). Een visueel schema wordt gecreëerd 
doordat de schuine lijn steeds terugkeert. Hoewel Phillips en McQuarrie dus aangeven dat 
in beeld alleen tropen voorkomen, valt dit te aan de hand van het bovenstaande te 
betwijfelen. In dit onderzoek wordt ervan uitgegaan dat visuele retorische vormen wel 
degelijk kunnen worden gecategoriseerd in tropen én schema’s, net als verbale retorische 
vormen. Omdat voor het huidige onderzoek gezocht is naar een uitputtende categorisering 
en het discutabel is of de categorisering van Phillips en McQuarrie uitputtend is, wordt 
deze categorisering in dit onderzoek niet gebruikt.  
In paragraaf 1.4 en 1.5 wordt ingegaan op het effect van retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie. Allereerst worden in 
paragraaf 1.4 de mogelijke effecten vanuit een theoretisch-pragmatische invalshoek 
belicht. Hierbij wordt uitgegaan van de Relevantietheorie van Sperber en Wilson (1995 
[1986]). De Relevantietheorie is bruikbaar omdat ze inzicht geeft in hoe mensen uitingen 
(bijvoorbeeld advertenties) interpreteren. Belangrijker nog is dat vanuit de 
Relevantietheorie aannames zijn te formuleren over het effect van advertenties met 
retorische vormen (schema’s dan wel tropen) op de gepercipieerde complexiteit van en 
waardering voor tijdschriftadvertenties. In paragraaf 1.5 wordt empirisch onderzoek naar 
de effecten van retorische vormen beschreven.  
 
 
1.4 Sperber en Wilson’s Relevantietheorie  
De Relevantietheorie van Sperber en Wilson (1995 [1986]) gaat over menselijke 
communicatie. Waarom verwerkt iemand de ene uiting wel en de andere niet? Hoe wordt 
een uiting geïnterpreteerd? Deze theorie wordt in veel domeinen toegepast, waaronder het 
domein van de reclame (Forceville 1996, Tanaka 1992, 1994). In paragraaf 1.4.1 zal de 
Relevantietheorie besproken worden, waarna in paragraaf 1.4.2 deze theorie zal worden 
toegepast op retorische vormen in tijdschriftadvertenties. 
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1.4.1 Relevantietheorie: een overzicht  
Ostensieve communicatie. De Relevantietheorie (Sperber & Wilson 1995 [1986]) is gebaseerd 
op het cognitieve principe dat ieder mens van nature en onbewust zijn aandacht richt op 
wat relevant voor hem lijkt te zijn. Iets is relevant als het verwerken ervan effect heeft, op 
wat voor manier dan ook. Maar hoe weet een ontvanger wat relevant is? Ostensieve 
communicatie speelt hierbij een belangrijke rol. Lieke communiceert ostensief als ze tegen 
Jord zegt: ‘Ik voel me ongemakkelijk’. Ze heeft de intentie om Jord te laten weten dat ze 
zich ongemakkelijk voelt. Met andere woorden, ze zegt dit met opzet. Daartegenover staat 
niet-ostensieve communicatie. Als Lieke bijvoorbeeld rood geworden was, dan had Jord 
de conclusie kunnen trekken dat ze zich ongemakkelijk voelde. Maar dit is geen ostensieve 
communicatie, omdat het niet Liekes bedoeling was om aan Jord te laten weten dat ze zich 
ongemakkelijk voelt.  
Bij ostensieve communicatie is er dus sprake van een intentie om iets duidelijk te 
maken. Sperber en Wilson noemen dit ook wel de informatieve intentie. Lieke heeft de 
informatieve intentie Jord duidelijk te maken dat ze zich ongemakkelijk voelt. Wat 
communicatie vooral tot ostensieve communicatie maakt, is de communicatieve intentie 
van een uiting: de intentie om de informatieve intentie duidelijk te maken. Zo wil Lieke dat 
Jord weet dat ze zich met opzet tot hem richt met haar opmerking.  
Ook bij reclame is sprake van ostensieve communicatie, van een informatieve en een 
communicatieve intentie. Zoals naar voren kwam in paragraaf 1.2, brengt elke advertentie 
een bepaalde basispropositie over (bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk Y’). De 
adverteerder heeft de informatieve intentie deze basispropositie te communiceren. 
Daarnaast is bij elke advertentie sprake van een communicatieve intentie. De adverteerder 
wil laten weten dat ze de basispropositie wil communiceren, of zoals Forceville (1996, 
p.98) het zegt: ‘Any advertisement in itself embodies a bid for attention, and hence a 
communicative intention: “Look at me, I have something to tell you that is worth your 
attention”’.8  
Alleen als een zender ostensief communiceert, dan impliceert ze dat het relevant is wat 
ze communiceert en dus de moeite van het verwerken waard. Zo impliceert Lieke dat haar 
opmerking relevant is voor Jord, simpelweg door deze opmerking tegen hem te maken, 
door ostensief te communiceren. Jord mag erop vertrouwen dat het zinvol is om aandacht 
te besteden aan Liekes opmerking, omdat deze volgens haar relevante informatie voor 
hem oplevert. Door ostensieve communicatie kan een ontvanger dus de scheiding maken 
tussen wat relevant is en wat niet of minder relevant is.  
 
Cognitieve omgeving. Een uiting is relevant als deze een bepaald effect heeft bij de ontvanger. 
Sperber en Wilson introduceren in dit kader het concept ‘cognitieve omgeving’; een uiting 
heeft effect in de cognitieve omgeving van een ontvanger. Een cognitieve omgeving 
bestaat uit een verzameling feiten die manifest zijn voor de ontvanger. Dit zijn feiten die 
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de ontvanger zich kan voorstellen of waarvan hij voor zichzelf kan nagaan of deze 
(waarschijnlijk) waar zijn op het moment dat de uiting gecommuniceerd wordt. De zender 
hoeft dus geen inschatting te maken van wat de ontvanger allemaal actief in zijn geheugen 
heeft op het moment dat de zender haar uiting naar voren brengt. Ze hoeft alleen maar in 
te schatten welke feiten de ontvanger zich in principe kan voorstellen en beoordelen. Als 
Jord bijvoorbeeld aan Lieke zou vragen: ‘Ga je mee naar het Museumpleinconcert van het 
Concertgebouworkest?’ en Lieke antwoordt: ‘Ik houd niet van Prokovjev’, dan kan Jord 
begrijpen dat Lieke niet mee wil naar het Museumpleinconcert, ook al wist hij van tevoren 
niet dat er een stuk van Prokovjev gespeeld zou worden. Hij begrijpt haar, omdat hij zich 
kan voorstellen dat een werk van Prokovjev onderdeel is van het programma.  
 
Optimale relevantie. Tot nu toe is een communicatieve uiting alleen bestempeld als relevant 
als deze de ontvanger een bepaald effect oplevert. Er is echter meer nodig om een 
uitspraak te kunnen doen over de mate van relevantie. Daarom betrekken Sperber en 
Wilson niet alleen het effect van een communicatieve uiting bij hun definiëring van 
relevantie, maar ook de moeite die een ontvanger moet doen om dat effect te bereiken. 
Een uiting is relevant als deze effect oplevert bij de ontvanger, maar ook als het verwerken 
ervan weinig moeite kost. Sperber en Wilson spreken van optimale relevantie als de 
opbrengsten van het interpreteren van een uiting minimaal even hoog zijn als de kosten, 
als het effect van het interpreteren van de uiting evenredig is aan of groter is dan de 
moeite die het kost om de uiting te interpreteren. Hoewel een ontvanger een uiting vaak 
op verschillende manieren, bijvoorbeeld meer of minder uitgebreid, kan interpreteren en 
er daarmee bij verschillende interpretaties sprake kan zijn van een relevante interpretatie, is 
maar één van die interpretaties optimaal relevant, namelijk de eerste interpretatie die de 
ontvanger voldoende oplevert. Elke volgende interpretatie is minder relevant, omdat het 
verhoudingsgewijs meer moeite kost om tot deze interpretatie te komen.  
Volgens Sperber en Wilson’s relevantieprincipe (Sperber & Wilson 1995 [1986], p.270) 
draagt elke ostensief gecommuniceerde uiting een presumptie van optimale relevantie met 
zich mee: 
 
(a)  The ostensive stimulus is relevant enough for it to be worth the addressee’s effort to process it. 
(b) The ostensive stimulus is the most relevant one compatible with the communicator’s abilities 
and preferences. 
 
De ontvanger mag ervan uitgaan dat de ostensief gecommuniceerde uiting optimaal 
relevant is en dat het verwerken ervan dus genoeg oplevert zonder dat dit te veel moeite 
kost. Bovendien mag hij ervan uitgaan dat de zender niet in staat was om een andere uiting 
te formuleren met een hogere mate van relevantie. De zender heeft haar uiterste best 
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gedaan om haar uiting op maat te maken voor de ontvanger, om deze zo te formuleren dat 
deze voor de ontvanger optimaal relevant is.  
Ook bij reclame mag een ontvanger uitgaan van optimale relevantie, ondanks het feit 
dat reclame een vorm van massacommunicatie is, terwijl de Relevantietheorie alleen 
communicatie van persoon tot persoon behandelt (‘relevance-to-an-individual’, Sperber & 
Wilson 1995 [1986], p.142-151). Een adverteerder communiceert via één advertentie met 
duizenden mensen met even zoveel cognitieve omgevingen. Forceville (1996) past de 
Relevantietheorie toe op massacommunicatie door te spreken van ‘relevance-to-a-target-
group’ in plaats van ‘relevance-to-an-individual’ (p.100-102). De adverteerder gaat uit van 
de feiten die manifest zijn voor ieder lid van de doelgroep en stemt daar haar advertentie 
op af: 
 
‘…she attempts to activate, in practice, some kind of common denominator in her target audience’s 
cognitive environments. If anything is communicated beyond that, it will vary from individual to 
individual’ (p.102)  
 
Als een ontvanger dus tot de doelgroep van een advertentie behoort, dan mag hij ervan 
uitgaan dat hij deze advertentie op een zinvolle manier kan interpreteren. 
Dat de zender haar uiterste best heeft gedaan om optimale relevantie te bereiken, wil 
niet zeggen dat de uiting ook daadwerkelijk optimaal relevant is voor de ontvanger(s). Een 
ontvanger kan bijvoorbeeld al hebben geweten wat de zender te vertellen heeft. Hierdoor 
vinden er geen veranderingen plaats in zijn cognitieve omgeving en heeft de uiting dus 
geen effect. Ook kan het zijn dat de zender de manifeste feiten in de cognitieve omgeving 
van de ontvanger te positief heeft ingeschat; de ontvanger weet minder of kan minder 
infereren dan de zender had ingeschat. Omdat de ontvanger er niet in slaagt de uiting te 
interpreteren, heeft de uiting ook in dit geval niet het bedoelde effect. 
 
Explicaturen en implicaturen. Bij het interpreteren van een ostensief gecommuniceerde uiting 
genereert een ontvanger explicaturen en implicaturen. Explicaturen zijn invullingen van 
hiaten in een gecommuniceerde uiting. Een voorbeeld is Liekes uiting ‘Het wordt koud’. 
Aan de hand van de inhoud van de uiting, de context (Jord is boven, Lieke heeft beneden 
net het eten op tafel gezet) en het relevantieprincipe kan Jord de leemtes in deze uiting 
invullen met explicaturen tot ‘Het eten wordt snel koud’. Deze explicaturen zijn onderdeel 
van de expliciete inhoud van Liekes uiting. Implicaturen vormen het impliciete gedeelte 
van Liekes uiting. Lieke impliceert met ‘Het wordt koud’, ‘Kom je naar beneden om te 
eten?’ of ‘Ik heb nu al lang genoeg gewacht. Schiet eens op!’.  
Volgens Sperber en Wilson is communicatie ‘a matter of degree’ (1987, p.700). Zo 
worden explicaturen sterker gecommuniceerd dan implicaturen. Sperber en Wilson geven 
hierover aan dat ‘what is implicitly conveyed in verbal communication is generally weakly 
 34
communicated’ (1987, p.701). Ook implicaturen verschillen onderling van elkaar in sterkte 
(zie ook Pilkington 1992, 2000). De sterkst mogelijke implicaturen moeten gegenereerd 
worden om een uiting goed te kunnen interpreteren. Zo moet Jord in het voorbeeld uit de 
vorige alinea bedenken dat hij naar beneden moet komen om te eten, om te begrijpen wat 
Lieke bedoelt. Hoe minder de ontvanger aangemoedigd wordt en hoe meer interpretaties 
er zijn waartussen hij kan kiezen, hoe zwakker de implicaturen zijn en hoe minder zeker de 
ontvanger is over wat de zender bedoelt. Uiteindelijk zijn er zelfs implicaturen waarvoor 
de ontvanger helemaal geen aanmoediging krijgt om deze te genereren: ‘the weaker the 
implicatures, the less confidence the hearer can have that the particular premises or 
conclusions he supplies will reflect the speaker’s thoughts’ (Sperber & Wilson 1995 [1986], 
p.200). Tanaka (1994, p.44-45) geeft het volgende voorbeeld van een zeer zwakke 
implicatuur. In een whisky-advertentie staan een fles whisky en een mooie vrouw naast 
elkaar afgebeeld met daarbij de tekst: ‘Iets dat zelfs lekkerder is dan werk.’ Deze tekst is in 
combinatie met de afbeelding op twee manieren te interpreteren: ‘Whisky drinken is zelfs 
lekkerder dan werk’, maar ook ‘Seks met mij is zelfs lekkerder dan werk’. De tweede 
interpretatie is een voorbeeld van een zeer zwakke implicatuur. Waarschijnlijk wil de 
adverteerder wel dat de ontvanger deze implicatuur eruit haalt, maar zal ze nooit toegeven 
dat ze deze implicatuur bedoeld heeft. De ontvanger moet daarom de volledige 
verantwoordelijkheid op zich nemen voor het genereren van deze seksuele toespeling (zie 
ook Messaris 1997, p.xix-xxi).  
In reclame wordt zowel via tekst (verbaal) als beeld (non-verbaal) gecommuniceerd. 
Sperber en Wilson beschouwen non-verbale communicatie in de regel als zwakke, 
impliciete communicatie:  
 
‘To varying degrees, all non-verbal communication is weak communication […] one can never be sure 
which of a variety of assumptions made manifest by the communicator she herself actually had in mind. 
The set of assumptions which have been communicated can be defined in general terms, but the 
individual members of this set cannot be enumerated’ (Sperber & Wilson 1995 [1986], p.175).  
 
Toch is non-verbale (visuele) communicatie niet altijd zwakker, implicieter dan verbale 
communicatie. Sperber en Wilson (1987) geven zelf ook aan dat non-verbale 
communicatie vaak, en dus niet altijd, zwak is: ‘Nonverbal communication is often 
[cursivering van mij, RvE] of the weaker kind’ (p.701). In het huidige onderzoek wordt er 
van uitgegaan dat ook visuele communicatie expliciet kan zijn. In de eerder aangehaalde 
advertenties van Lexus en Revlon (Afbeelding 1.3 en 1.4) zijn de Lexus en Halle Berry 
bijvoorbeeld zelf het visuele element, maar het is moeilijk te geloven dat de aanwezigheid 
van de Lexus of Halle Berry impliciet gecommuniceerd zou worden. Ook uit het werk van 
Messaris (1997) is te herleiden dat beeldelementen expliciet kunnen zijn. Messaris geeft 
aan dat beelden onder meer betekenis krijgen door hun iconiciteit, hun gelijkenis met de 
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realiteit (p.xiii-xvi). Zo begrijpen we dat met de afbeelding in de Lexus-advertentie een 
Lexus bedoeld is, omdat de afbeelding van de Lexus lijkt op de auto waarnaar verwezen 
wordt. Dat het hier om een Lexus gaat, wordt expliciet gecommuniceerd, ondanks het feit 
dat aan de hand van deze afbeelding ook implicaturen gegenereerd kunnen worden als ‘Dit 
is een veilige auto’.  
 
1.4.2 Relevantietheorie en retorische vormen in tijdschriftadvertenties 
Optimale relevantie van schema’s en tropen. In paragraaf 1.4.1 is aangegeven dat er alleen sprake 
is van optimale relevantie als het effect van het interpreteren van een uiting minimaal even 
groot is als de moeite die het interpreteren van deze uiting kost. Slechts één interpretatie is 
optimaal relevant, namelijk de eerste interpretatie die de ontvanger voldoende oplevert en 
de minste moeite kost. Op basis hiervan lijkt het misschien aannemelijk dat een 
advertentie alleen optimaal relevant is als er geen retorische vorm wordt gebruikt. Het 
interpreteren van de advertentie levert voldoende effect op (de basispropositie) tegen zo 
min mogelijk moeite. Bij een advertentie met een retorische vorm moet de ontvanger, 
zeker in het geval van een troop, relatief veel moeite doen om de afwijking te verwerken 
ten opzichte van een advertentie zonder een retorische vorm, terwijl het effect gelijk lijkt 
te blijven. Toch kan een uiting ook optimaal relevant zijn als gebruik gemaakt wordt van 
een retorische vorm. Dit is te verklaren door het feit dat het effect niet alleen bestaat uit 
het vergaren van feitelijke kennis (de basispropositie).  
Tanaka (1992) spreekt ook bij advertenties met tropen (in haar geval woordspelingen) 
van optimale relevantie, omdat de extra moeite voor een extra affectief effect zorgt:  
 
‘...an extra reward which the audience will get is the pleasure of solving the pun, which can give a kind 
of intellectual satisfaction to many people. And the resulting pleasure may have been intended by the 
advertiser, and give rise to a number of contextual effects. For example, the audience could have self-
congratulatory thoughts, thoughts about the congeniality of the advertiser, and so on’ (Tanaka 1992, 
p.95)  
 
Het extra affectieve effect van tropen schuilt in het plezier dat het verwerken van tropen 
kan opleveren. Het kan plezierig zijn om bezig te zijn met het interpreteren van de troop 
en om de troop uiteindelijk succesvol geïnterpreteerd te hebben (cf. Berlyne 1971, p.136). 
Het plezier dat het verwerken van de troop oplevert, zorgt ervoor dat de advertentie toch 
optimaal relevant is, ook al moet de ontvanger er relatief veel moeite voor doen om de 
advertentie te interpreteren. Yus (2003) heeft de Relevantietheorie toegepast op humor en 
geeft, vergelijkbaar met Tanaka, aan dat ‘humorous effects such as the enjoyment 
[cursivering van mij, RvE] in the resolution of incongruity are worth this extra cognitive 
effort’ (p.1300).  
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Niet alleen bij advertenties met tropen kan gesproken worden van optimale relevantie. 
Ook voor advertenties met schema’s kan beredeneerd worden dat ze optimaal relevant 
kunnen zijn, ook al hoeft een schema niet geïnterpreteerd te worden. Zoals gezegd 
worden in dit onderzoek zowel schema’s als tropen gedefinieerd als kunstzinnig. Deze 
kunstzinnigheid kan zorgen voor een affectief effect. Het is prettig om een esthetisch 
element (zoals de klankherhaling in ‘Heerlijk Helder Heineken’) te ervaren, op je in te laten 
werken. Daarnaast kost het verwerken van schema’s minder moeite dan het verwerken 
van tropen, omdat schema’s niet geïnterpreteerd hoeven te worden. Deze combinatie van 
minder moeite en toch nog een affectief effect kan ook bij advertenties met schema’s voor 
optimale relevantie zorgen.  
 
Waardering voor de advertentie en gepercipieerde complexiteit. Aangenomen wordt dat zowel 
advertenties met als zonder retorische vormen optimaal relevant zijn. Dit betekent niet dat 
het voor een adverteerder om het even is of ze retorische vormen gebruikt of niet. Het 
verwerkingsplezier dat bijdraagt tot de optimale relevantie van advertenties met retorische 
vormen zorgt er mogelijk voor dat deze advertenties hoger gewaardeerd worden dan 
advertenties zonder retorische vormen (cf. Meyers-Levy & Malaviya 1999). De waardering 
voor de advertentie kan op haar beurt de waardering voor het achterliggende product of 
merk, de koopintentie en het koopgedrag beïnvloeden (zie bijvoorbeeld Van den Berg et 
al. 2004).  
Zoals gezegd wordt verwacht dat tropen complexer gevonden zullen worden dan 
schema’s (en niet-retorische vormen), omdat tropen impliciet en betekenisrijk zijn en 
schema’s expliciet en betekenisarm. Tropen bieden een cognitieve uitdaging, terwijl het 
verwerken van schema’s als het ware vanzelf gaat. In termen van de Relevantietheorie: bij 
tropen moeten implicaturen gegenereerd worden, terwijl bij schema’s voornamelijk 
explicaturen gegenereerd moeten worden. Het interpreteren van advertenties met tropen 
kost meer moeite dan het interpreteren van advertenties met schema’s. Hoe meer moeite 
iemand moet doen om een advertentie te interpreteren, hoe complexer (oftewel moeilijker 
te begrijpen) hij deze advertentie waarschijnlijk vindt.  
Hoe complexer een retorische vorm in een advertentie wordt gevonden, dus hoe meer 
moeite het interpreteren van deze retorische vorm kost, hoe meer effect, in termen van 
verwerkingsplezier, het interpreteren kan opleveren. Van Driel (2002) heeft onderzoek 
gedaan naar verklarende factoren voor de waardering voor kunstwerken (terwijl in het 
huidige onderzoek de waardering nog in kaart gebracht moet worden, was de waardering 
bij Van Driel een uitgangspunt). Hij gaat ervan uit dat kunstenaars mogelijk, al dan niet 
opzettelijk, hiaten hebben gelaten in hun kunstwerken [vgl. de afwijking van een troop, 
RvE]. Hij neemt aan dat de ontvangers van deze kunstwerken het kunstwerk als het ware 
opnieuw samenstellen aan de hand van elementen uit het kunstwerk zelf en hun eigen 
voorkennis. Uit zijn onderzoek blijkt een dergelijk proces van recompositie inderdaad 
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plaats te vinden. Bovendien komt uit zijn onderzoek naar voren dat mensen gewaardeerde 
kunstwerken meer recomponeren dan niet-gewaardeerde kunstwerken. Uit zijn onderzoek 
blijkt dus een positieve relatie tussen de moeite die iemand doet (vgl. gepercipieerde 
complexiteit) om het kunstwerk te recomponeren en de waardering voor het kunstwerk. 
Voor een gewaardeerd kunstwerk doen mensen meer moeite dan voor een niet-
gewaardeerd kunstwerk. Ook uit onderzoek van Morrison en Dainoff (1972) komt een 
positieve correlatie naar voren tussen complexiteit en waardering (in termen van 
interessantheid) van een tijdschriftadvertentie: hoe complexer een advertentie wordt 
gevonden, hoe interessanter deze wordt gevonden.  
Uit de Relevantietheorie en het onderzoek van Van Driel en Morrison en Dainoff kan 
dus afgeleid worden dat een hogere gepercipieerde complexiteit gepaard kan gaan met een 
hogere waardering voor de advertentie. Zowel advertenties met schema’s als tropen zijn 
optimaal relevant, maar advertenties met tropen kunnen door hun hogere gepercipieerde 
complexiteit meer verwerkingsplezier opleveren dan advertenties met schema’s. 
Advertenties met tropen worden hierdoor mogelijk hoger gewaardeerd dan advertenties 
met schema’s (en advertenties zonder retorische vormen).  
In plaats van een oplopende waardering voor advertenties met respectievelijk niet-
retorische vormen, schema’s en tropen, kan er ook sprake zijn van een omgekeerde U-
curve (cf. McQuarrie & Mick 2003a, p.207-208). Het kan zijn dat advertenties met tropen, 
net als advertenties zonder retorische vormen, lager gewaardeerd worden dan advertenties 
met schema’s, omdat advertenties met tropen mogelijk vaker niet begrepen worden dan 
advertenties met schema’s. Schema’s zouden door hun explicietheid voor iedereen 
waarneembaar en begrijpelijk zijn. Bij tropen kan het zijn dat de ontvanger er niet in slaagt 
de afwijking te interpreteren, bijvoorbeeld omdat hij niet over de vereiste voorkennis 
beschikt.  
 
Dat het voor kan komen dat tropen niet begrepen worden, sluit aan bij wat in 1.4.1 is 
aangegeven: een uiting is niet altijd optimaal relevant. De kans bestaat dat de zender een te 
positieve inschatting heeft gemaakt van wat de ontvanger weet en kan infereren. Op basis 
van deze te positieve inschatting heeft de zender gekozen voor een troop die zo afwijkend 
en impliciet is dat de ontvanger er niet in slaagt om de afwijking te interpreteren. Ook kan 
het zijn dat een advertentie niet optimaal relevant is, omdat een ontvanger niet tot de 
doelgroep behoort. Hierdoor is de advertentie niet afgestemd op de cognitieve omgeving 
van de ontvanger. Verder bestaat de kans dat de adverteerder het ontwerp van haar 
advertentie niet goed heeft doordacht. Een dergelijke advertentie is waarschijnlijk door 
niemand op een zinvolle manier te interpreteren. Een voorbeeld van zo’n advertentie is de 
advertentie van Sony (Afbeelding 1.21). In deze advertentie is een laptop naast een 
muizenval afgebeeld. Ook is een schaduw van een muis te zien. In de headline staat 
‘Verleidelijk hè’. Het is, voor de schrijver van dit proefschrift althans, onduidelijk wat in 
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deze advertentie bedoeld wordt. De body copy geeft ook nauwelijks uitsluitsel: ‘Zo 
verleidelijk, je kunt er bijna niet van afblijven’. Klapt de laptop, net als de muizenval, dicht 
als de muis te dichtbij komt? Is (het kopen van) de laptop een valstrik? De ontvanger kan 
bijna niet om deze negatieve interpretatie heen, hoewel deze niet rijmt met de assumptie 
dat in elke advertentie een positieve claim wordt gemaakt over het geadverteerde product 
of merk. Ook is het niet duidelijk of de afgebeelde muis op de een of andere manier 
geassocieerd moet worden met de muis van een computer.  
 
 
 
 
Afbeelding 1.21: Sony laptop 
‘Verleidelijk hè’ 
 
Een ontvanger kan gefrustreerd raken als hij de troop niet weet te interpreteren (cf. 
Meyers-Levy & Malaviya 1999, zie paragraaf 1.3.2). Hij had optimale relevantie verwacht, 
maar deze verwachting wordt niet waargemaakt; de moeite wordt niet gecompenseerd 
door effect. Doordat de ontvanger er niet in slaagt de advertentie te interpreteren, ervaart 
hij bijvoorbeeld dat hij tekortschiet of buiten de selecte groep valt van ‘hen die het 
snappen’. De kans is groot dat deze frustratie leidt tot een lagere waardering voor de 
advertentie en het achterliggende product of merk.9 
Al met al zijn er vanuit de Relevantietheorie diverse aannames te herleiden over de 
effecten van niet-retorische vormen, schema’s en tropen op de gepercipieerde complexiteit 
van en waardering voor de advertentie. In de volgende paragraaf wordt ingegaan op 
empirisch onderzoek naar deze effecten.  
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1.5 Empirisch onderzoek naar effecten retorische vormen 
In deze paragraaf wordt empirisch onderzoek besproken naar het effect van retorische 
vormen op de gepercipieerde complexiteit van en/of waardering voor de advertentie.10 
Een aanname in het huidige onderzoek is dat advertenties met tropen, mits begrepen, 
hoger gewaardeerd zouden worden dan advertenties met schema’s, omdat tropen door 
hun hogere complexiteit meer verwerkingsplezier op zouden leveren dan schema’s (cf. 
Sperber & Wilson 1995 [1986], Tanaka 1992, Yus 2003). Het is leuker om de 
basispropositie zelf te achterhalen dan om deze aangereikt te krijgen. Het is waarschijnlijk 
dat een troop, mits begrepen, alleen meer verwerkingsplezier oplevert dan een schema als 
de ontvanger de troop als complexer percipieert dan het schema. Als de ontvanger een 
schema en troop als even complex percipieert, wordt geen verschil in verwerkingsplezier 
en dus ook geen verschil in waardering voor de advertentie verwacht. Om deze reden is 
ervoor gekozen om uit te gaan van door de ontvanger gepercipieerde complexiteit en niet 
van door een onderzoeker vastgestelde complexiteit (waarbij tropen bijvoorbeeld 
vastgesteld zouden worden als complexer dan schema’s).  
 
1.5.1 Gepercipieerde complexiteit van de advertentie  
Er is tot nu toe maar weinig onderzoek gedaan naar verschillen in gepercipieerde 
complexiteit tussen niet-retorische vormen, schema’s en tropen. Uit onderzoek van 
Phillips (2000) blijken verschillen in gepercipieerde complexiteit binnen de categorie van 
de visuele tropen. Ze heeft deze tropen echter niet afgezet tegen schema’s of niet-
retorische vormen. In onderzoek van Schilperoord en Maes (2003) werden advertenties 
met een troop in zowel tekst als beeld complexer gevonden dan advertenties zonder 
retorische vormen. Uit onderzoek van Heckler en Childers (1992) en Lee en Mason (1999) 
komt naar voren dat advertenties met onverwachte elementen (vgl. retorische vormen) 
moeilijker te begrijpen gevonden werden dan advertenties met verwachte elementen.  
Mothersbaugh, Huhmann en Franke (2002) hebben wel schema’s en tropen met elkaar 
vergeleken. Ze hebben weliswaar geen gepercipieerde complexiteit onderzocht, maar de 
gedachten die schema’s en tropen opriepen. Tropen riepen meer gedachten op die 
betrekking hadden op de inhoud van de advertentie, terwijl schema’s meer gedachten 
opriepen die betrekking hadden op de vorm van de advertentie. Het interpreteren van de 
tropen kost veel moeite waardoor bij tropen mogelijk weinig tot geen energie overblijft 
om aandacht te schenken aan de vormgeving van de advertentie. Bij schema’s daarentegen 
is de basispropositie direct waarneembaar, waardoor het minder moeite kost om de 
advertentie te interpreteren en er meer energie overblijft voor de vorm van de advertentie. 
In onderzoek van McQuarrie en Mick (1999) werden advertenties met visuele tropen niet 
moeilijker te begrijpen gevonden dan advertenties met visuele schema’s en advertenties 
zonder retorische vormen. Bij de resultaten van dit onderzoek moet echter de 
kanttekening geplaatst worden dat aan de gebruikte visuele schema’s, in tegenstelling tot 
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de aanname van betekenisarmheid, wel degelijk betekenis toegekend kon worden. 
McQuarrie en Mick gebruikten bijvoorbeeld een advertentie voor mascara waarin sprake 
was van een gelijkenis in vorm tussen de wimpers en de bontmantel van de afgebeelde 
vrouw. Aan deze gelijkenis is betekenis toe te kennen; de ontvanger kan eigenschappen 
van het bont relateren aan eigenschappen van de wimpers met mascara (chique, 
verleidelijk, enzovoorts). De in hun onderzoek gebruikte retorische vorm zou dus eigenlijk 
geclassificeerd moeten worden als een troop in plaats van een schema.  
 
1.5.2 Waardering voor de advertentie 
In diverse experimenten hebben McQuarrie en Mick aangetoond dat advertenties met 
retorische vormen hoger gewaardeerd worden dan advertenties zonder retorische vormen. 
Dit blijkt bijvoorbeeld uit één van hun eerste experimenten (McQuarrie & Mick 1992). Ze 
onderzochten in dit experiment de specifieke retorische vorm ‘resonantie’. Van resonantie 
is sprake als een woordspeling uit de headline versterkt of zelfs gecreëerd wordt met 
behulp van de afbeelding; een afbeelding van een ingepakte zaklamp versterkt 
bijvoorbeeld de woordspeling ‘The gift idea that leaves everybody beaming’. Uit 
McQuarrie en Mick (1999) blijkt dat ook visuele retorische vormen hoger gewaardeerd 
werden dan niet-retorische vormen. In hun meest recente experiment hebben McQuarrie 
en Mick (2003b) advertenties betrokken met zowel verbale als visuele retorische vormen; 
een advertentie bevatte ofwel een verbale ofwel een visuele retorische vorm. Deze 
retorische vorm (bijvoorbeeld ‘Can’t say no to pistachio’) hebben ze steeds afgezet tegen 
een niet-retorische tegenhanger (‘Can’t refuse a pistachio’). Uit hun experiment bleek dat 
zowel verbale als visuele retorische vormen hoger gewaardeerd werden dan hun niet-
retorische tegenhangers.  
De meerwaarde van retorische vormen blijkt ook uit ander onderzoek. Zo komt uit 
een aantal experimenten van Dingena (1994) naar voren dat advertenties met verbale en 
visuele retorische vormen (metaforen, metonymia en repetitie) hoger gewaardeerd werden 
dan advertenties zonder retorische vormen. Uit een experiment van Van Mulken, Van 
Enschot - van Dijk en Hoeken (2005) blijkt dat headlines met een woordspeling zowel 
leuker als beter gevonden werden dan headlines zonder woordspeling. Lagerwerf en 
Jousma (2000) tonen aan dat dubbelzinnige slagzinnen leuker gevonden werden dan 
slagzinnen zonder dubbelzinnigheden. Schilperoord en Maes (2003) laten zien dat 
advertenties met zowel visuele als verbale retorische vormen hoger gewaardeerd werden 
dan advertenties zonder retorische vormen en dat advertenties met alleen visuele 
retorische vormen hoger gewaardeerd werden dan advertenties zonder visuele retorische 
vormen. In onderzoek van Toncar en Munch (2001) werden advertenties met verbale 
tropen door laag betrokken proefpersonen hoger gewaardeerd dan advertenties zonder 
retorische vormen.  
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Met betrekking tot het onderscheid tussen tropen en schema’s is het onderzoek schaars. 
In het eerder genoemde experiment van McQuarrie en Mick (1999) werden advertenties 
met visuele tropen hoger gewaardeerd dan advertenties met visuele schema’s. Ook in het 
recentere experiment van McQuarrie en Mick (2003b) werden advertenties met visuele en 
verbale tropen hoger gewaardeerd dan advertenties met visuele en verbale schema’s. Net 
als bij gepercipieerde complexiteit moet ook hier echter de kanttekening geplaatst worden 
dat aan de gebruikte visuele schema’s betekenis toegekend kan worden, waardoor deze 
feitelijk geclassificeerd zouden moeten worden als visuele tropen. Omdat in het tweede 
experiment (2003b) dezelfde visuele schema’s zijn gebruikt als in het eerste experiment 
(1999) geldt deze kanttekening voor beide onderzoeken.  
 
Uit het genoemde onderzoek van McQuarrie en Mick (2003b) komt een ‘picture 
superiority effect’ naar voren (cf. Shepard 1967). Weliswaar werden zowel verbale als 
visuele retorische vormen hoger gewaardeerd dan hun niet-retorische tegenhangers, maar 
dit gold alleen als de retorische vormen herinnerd werden. Visuele retorische vormen 
werden vaker herinnerd dan verbale retorische vormen. Sikkema (1998) concludeert uit 
oogbewegingsonderzoek dat afbeeldingen in een advertentie langer bekeken worden dan 
de tekst in deze advertentie; zeventig tot tachtig procent van de tijd die aan een advertentie 
wordt besteed, gaat op aan het bekijken van de afbeeldingen. Afbeeldingen zijn qua 
uiterlijke vormgeving distinctiever en daardoor mogelijk opvallender dan tekst. De 
afbeeldingen uit dit hoofdstuk onderscheiden zich bijvoorbeeld duidelijker van elkaar dan 
de woorden op deze bladzijde.  
 
In het effect van respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen op de 
waardering voor de advertentie kan er sprake zijn van een stijgende lijn, zoals naar voren 
lijkt te komen uit de onderzoeken van McQuarrie en Mick (1999, 2003b), maar ook van 
een omgekeerde U-curve. Vanuit de Relevantietheorie kan afgeleid worden dat de 
variabele ‘begrip’ een rol zou spelen bij een dergelijke omgekeerde U-curve. Tropen 
worden mogelijk vaker niet begrepen dan schema’s, waardoor advertenties met tropen, net 
als advertenties zonder retorische vormen, lager gewaardeerd zouden worden dan 
advertenties met schema’s.  
Zoals gezegd is er nauwelijks empirisch onderzoek gedaan naar het effect van 
respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen op de waardering voor de 
advertentie. Het weinige onderzoek dat gedaan is (McQuarrie & Mick 1999, 2003b), geeft 
geen uitsluitsel over een eventuele omgekeerde U-curve in advertentiewaardering voor 
respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen. Zo hebben McQuarrie en Mick 
(1999) Amerikaanse advertenties met tropen en schema’s niet alleen voorgelegd aan 
Amerikanen maar ook aan niet-moedertaalsprekers van het Engels. Terwijl Amerikanen 
tropen hoger waardeerden dan schema’s, bleken de niet-moedertaalsprekers tropen even 
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hoog te waarderen als schema’s. Uit diepte-interviews achteraf bleek dat de visuele tropen 
bij de niet-moedertaalsprekers problemen veroorzaakten door het ontbreken van de 
culturele kennis die vereist is om de tropen te kunnen interpreteren. Uit dit experiment 
lijkt weliswaar naar voren te komen dat er geen verschillen zijn tussen visuele schema’s en 
tropen in de waardering voor de advertentie als de tropen niet begrepen worden, maar 
door de eerder genoemde kanttekeningen bij hun visuele schema’s zijn de resultaten van 
dit experiment moeilijk interpreteerbaar.  
Wel blijkt uit onderzoek van Lee en Mason (1999) dat advertenties die te moeilijk te 
begrijpen zijn relatief laag gewaardeerd worden. Advertenties met onverwachte elementen 
(vgl. retorische vormen) werden hoger gewaardeerd dan advertenties met verwachte 
elementen (vgl. niet-retorische vormen), maar alleen als de onverwachte elementen 
bijdroegen aan het communiceren van de basispropositie van de advertentie. In een 
computeradvertentie met als basispropositie ‘Deze computer werkt op hoge snelheid’ 
werd bijvoorbeeld een versie met een computer die op hoge snelheid voorbijkomt 
(onverwacht-relevant) hoger gewaardeerd dan een versie met een stilstaande computer 
(verwacht-relevant). Een versie waarin een computer te zien was met een ingeslagen 
beeldscherm (onverwacht-irrelevant) werd echter niet hoger gewaardeerd dan de 
verwachte versie. Hoewel Lee en Mason dit niet hebben gecontroleerd, kan het zijn dat de 
ontvangers niet begrepen wat in deze advertenties werd gecommuniceerd, met een relatief 
lage waardering voor deze advertenties als gevolg.  
 
 
 
Afbeelding 1.22: Kingfisher tandpasta 
 
Uit ander empirisch onderzoek blijkt dat advertenties met een hogere gepercipieerde 
complexiteit niet altijd hoger gewaardeerd worden dan advertenties met een lagere 
gepercipieerde complexiteit. Zo komt uit het onderzoek van Phillips (2000) de genoemde 
omgekeerde U-curve naar voren. Phillips heeft onderzoek gedaan naar visuele metaforen 
(tropen) die in de headline meer of minder uitgelegd worden. In Afbeelding 1.22 is een 
voorbeeld te vinden van een advertentie die ze onderzocht heeft. De visuele metafoor 
(‘tanden zijn als parels’) werd in drie versies aangeboden: zonder uitleg, met gedeeltelijke 
uitleg (‘Flash ’em’) en met volledige uitleg (‘Make your teeth pearly white’). Proefpersonen 
moesten hun waardering voor de advertentie aangeven en aangeven hoe complex ze de 
advertentie vonden. Uit haar resultaten kwam naar voren dat de versie met gedeeltelijke 
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uitleg over de visuele metafoor (‘Flash ’em’) het hoogst gewaardeerd werd. De versie 
zonder uitleg werd complexer gevonden en lager gewaardeerd dan de versie met 
gedeeltelijke uitleg. De versie met volledige uitleg werd het minst complex gevonden en, 
net als de versie zonder uitleg, lager gewaardeerd dan de versie met gedeeltelijke uitleg. 
Ook uit onderzoek van Van Mulken, Van Enschot en Hoeken (2005) komt een 
omgekeerde U-curve naar voren. In dit onderzoek is de gepercipieerde complexiteit van 
en waardering voor drie soorten advertenties in kaart gebracht: expliciete, impliciete (vgl. 
tropen) en extra impliciete (i.d.) advertenties. Er bleek sprake te zijn van een oplopende 
mate van gepercipieerde complexiteit (expliciet < impliciet < extra impliciet), terwijl de 
impliciete advertenties hoger werden gewaardeerd dan de expliciete en de extra impliciete 
advertenties. In tegenstelling tot Phillips (2000) hebben Van Mulken et al. gecontroleerd 
voor gepercipieerd begrip. Als de proefpersonen aangaven een gegeven basispropositie in 
gedachten te hebben (met andere woorden, als ze aangaven de advertentie te begrijpen), 
dan werden de impliciete advertenties nog steeds hoger gewaardeerd dan de extra 
impliciete advertenties (hoewel de verschillen geen significant niveau bereikten). In het 
onderzoek van Van Mulken et al. kon de gevonden omgekeerde U-curve dus niet 
toegeschreven worden aan het feit dat de extra impliciete advertenties relatief vaak niet 
begrepen werden.  
Ander empirisch onderzoek, dat veelal geïnspireerd is door het onderzoek van Phillips, 
laat geen omgekeerde U-curve maar zelfs een dalende lijn zien, waarbij een steeds hogere 
gepercipieerde complexiteit gepaard gaat met een steeds lagere waardering voor de 
advertentie. Uit één van de eerste experimenten van McQuarrie en Mick (1992) blijkt dat 
advertenties met retorische vormen (in dit geval resonantie) lager gewaardeerd werden dan 
hun niet-retorische tegenhangers als de advertenties met retorische vorm moeilijker te 
begrijpen (vgl. gepercipieerde complexiteit) gevonden werden. Onderzoek van Van 
Mulken, Van Bergen en Oldenkamp (2005) en Van Mulken, Boon en Kleijer (2005), 
opgezet in de lijn van het onderzoek van Phillips (2000), laat zien dat visuele metaforen die 
in de tekst volledig uitgelegd werden minder complex gevonden werden maar tegelijkertijd 
wel hoger gewaardeerd werden dan visuele metaforen die minder uitleg kregen. Ook uit 
onderzoek van Dingena (1994) blijkt dat advertenties met visuele retorische vormen 
minder complex gevonden11, beter begrepen en hoger gewaardeerd werden als ze wel 
uitgelegd werden in de tekst dan als ze niet uitgelegd werden in de tekst. Hetzelfde komt 
naar voren uit onderzoek van Ketelaar, Van Gisbergen en Bosman (2004). Visuele 
metaforen zonder uitleg werden lager gewaardeerd dan visuele metaforen met een 
gedeeltelijke uitleg. Net als in het onderzoek van Van Mulken, Van Enschot en Hoeken 
(2005) bleek het resultaat onveranderd te blijven als alleen gekeken werd naar de begrepen 
advertenties. Uit de onderzoeken van Van Mulken, Van Enschot en Hoeken (2005) en 
Ketelaar et al. (2004) lijkt dus naar voren te komen dat de lagere waardering voor 
complexere advertenties niet alleen veroorzaakt kan worden doordat deze advertenties 
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vaker niet begrepen worden maar ook doordat de extra cognitieve uitdaging überhaupt 
niet wordt gewaardeerd.  
Tot nu toe is vrijwel alleen onderzoek gedaan naar tropen die van elkaar verschillen in 
gepercipieerde complexiteit. Het onderzoek dat gedaan is naar niet-retorische vormen, 
schema’s en tropen (McQuarrie & Mick 1999, 2003b), is discutabel vanwege de 
operationalisering van de gebruikte schema’s. Het blijft daarom de vraag hoe het 
waarderingspatroon van respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen eruit 
zal zien. Om na te gaan of de variabele ‘gepercipieerd begrip’ een rol zou spelen in dit 
waarderingspatroon, wordt deze variabele ter controle in het huidige onderzoek 
betrokken. 
 
 
1.6 Onderzoeksvragen  
Zoals aan het begin van dit hoofdstuk vermeld werd, is er behoefte aan meer onderzoek 
waarin effecten van retorische vormen in kaart gebracht worden (Kenney & Scott 2003, 
McGuire 2000). Dit promotieonderzoek gaat in op deze behoefte: in een retorische-
vormanalyse in combinatie met een complexiteitsbeoordeling van een corpus 
tijdschriftadvertenties en drie experimenten worden de effecten van zowel verbale als 
visuele retorische vormen versus niet-retorische vormen onderzocht. De retorische 
vormen worden consequent onderscheiden in twee complementaire categorieën: schema’s 
en tropen.  
Verwacht wordt dat advertenties met retorische vormen hoger gewaardeerd worden 
dan advertenties zonder retorische vormen (cf. bijvoorbeeld Dingena 1994, McQuarrie & 
Mick 1999, 2003b, Schilperoord & Maes 2003), omdat retorische vormen door hun 
kunstzinnigheid verwerkingsplezier opleveren. Het effect van schema’s versus tropen op 
de waardering voor de advertentie is tot nu toe weinig onderzocht. Aan de ene kant kan 
het zijn dat advertenties met tropen hoger gewaardeerd worden dan advertenties met 
schema’s (cf. McQuarrie & Mick 1999, 2003b) door een verschil in gepercipieerde 
complexiteit. De verwachting is dat advertenties met tropen complexer gevonden worden 
dan advertenties met schema’s (en advertenties zonder retorische vormen) (cf. 
Mothersbaugh et al. 2002). Schema’s (en niet-retorische vormen) zijn expliciet, aan de 
oppervlakte en voor iedereen waarneembaar. Tropen zijn impliciet. De ontvanger heeft 
bepaalde voorkennis nodig om tropen te kunnen begrijpen. Dit verschil in gepercipieerde 
complexiteit kan ertoe bijdragen dat advertenties met tropen hoger gewaardeerd worden 
dan advertenties met schema’s. Het kan bevredigender zijn om de basispropositie zelf te 
achterhalen dan om die aangereikt te krijgen. Aan de andere kant kan het ook zijn dat de 
waardering voor respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen geen stijgende 
lijn laat zien maar een omgekeerde U-curve. Advertenties met tropen zouden, net als 
advertenties zonder retorische vormen, lager gewaardeerd kunnen worden dan 
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advertenties met schema’s, omdat tropen relatief vaak niet begrepen worden of omdat hun 
cognitieve uitdaging überhaupt niet gewaardeerd wordt (cf. bijvoorbeeld Ketelaar et al. 
2004, Phillips 2000, Van Mulken et al. 2005). De bijbehorende onderzoeksvragen luiden 
als volgt: 
 
OZV1: In hoeverre verschillen advertenties zonder retorische vormen, advertenties met 
schema’s en advertenties met tropen in de gepercipieerde complexiteit van de 
advertentie? 
OZV2:  In hoeverre verschillen advertenties zonder retorische vormen, advertenties met 
schema’s en advertenties met tropen in de waardering voor de advertentie? 
 
Daarnaast is er mogelijk sprake van een ‘picture superiority effect’ (cf. McQuarrie & Mick 
2003b), omdat beeld distinctiever, opvallender is dan tekst. De volgende onderzoeksvraag 
is geformuleerd: 
 
OZV3: In hoeverre verschillen advertenties met verbale retorische vormen van 
advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van 
de advertentie en in de waardering voor de advertentie? 
 
De onderzoeksvragen zullen beantwoord worden met behulp van een retorische-
vormanalyse in combinatie met een complexiteitsbeoordeling van een corpus 
tijdschriftadvertenties (Hoofdstuk 2) en drie experimenten (Hoofdstuk 3 t/m 5). Een 
leeswijzer is te vinden in Tabel 1.1.  
 
Tabel 1.1 Leeswijzer 
 
Hoofdstuk Verbaal/visueel Onderzoek OZV1 OZV2 OZV3 
2 Verbale en visuele 
retorische vormen 
Retorische-vormanalyse en 
complexiteitsbeoordeling van 
corpus tijdschriftadvertenties 
√   
3 Verbale en visuele 
retorische vormen 
Experiment 1  √ √ √ 
4 Visuele retorische 
vormen 
Experiment 2 √ √  
5 Verbo-picturale 
retorische vormen 
Experiment 3  √ √  
 
In Hoofdstuk 2 zal worden ingegaan op het effect van verbale en visuele retorische 
vormen op de gepercipieerde complexiteit van de advertentie (Onderzoeksvraag 1). In 
Hoofdstuk 3 zal een experiment besproken worden naar het effect van verbale en visuele 
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retorische vormen op de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de 
advertentie en naar eventuele verschillen tussen verbale en visuele retorische vormen in de 
waardering voor de advertentie (Onderzoeksvraag 1-3). In Hoofdstuk 4 zal verslag gedaan 
worden van een experiment naar het effect van visuele retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie (Onderzoeksvraag 1-2). 
Dit experiment is uitgevoerd ter controle van onverwachte bevindingen uit Experiment 1. 
In Hoofdstuk 5 zal worden ingegaan op een experiment naar het effect van verbo-
picturale retorische vormen, die ontstaan in de combinatie van tekst en beeld, op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie (Onderzoeksvraag 1-2). 
Dit experiment is uitgevoerd naar aanleiding van bevindingen uit de retorische-
vormanalyse (Hoofdstuk 2).  
 
 
Noten Hoofdstuk 1 
1. De zender en ontvanger worden respectievelijk beschouwd als vrouwelijk en mannelijk.  
2. Grice bespreekt retorische vormen niet alleen in relatie tot de maxime van stijl. Zo geeft hij aan 
dat bij metaforen (bijvoorbeeld ‘You are the cream in my coffee’) afgeweken wordt van de 
maxime van kwaliteit, terwijl bij tautologieën (bijvoorbeeld ‘War is war’) afgeweken wordt van de 
maxime van kwantiteit (zie Grice 1981, p.247-252). Maar van welke andere maxime er bij gebruik 
van een retorische vorm ook wordt afgeweken, er is altijd tegelijk sprake van een afwijking van 
de maxime van stijl. Er wordt immers minder direct, en daarmee minder duidelijk 
gecommuniceerd dan wanneer er geen retorische vorm gehanteerd zou zijn. 
3. In het geval van ideële reclame kan het positieve attribuut ook gekoppeld worden aan gedrag: 
‘Gedrag X heeft positief gevolg Z’. 
4. Deze term ‘schema’ moet niet verward worden met de term ‘schema’ uit de cognitieve 
psychologie (zie Mandler 1984), die verwijst naar een manier waarop menselijke kennis is 
georganiseerd.  
5. Quintilianus (2001, zie ook Plett 2001, p.309-310) gebruikt eveneens de termen ‘schema’ en 
‘troop’ maar definieert deze anders dan in het huidige onderzoek: ‘...een troop is een taaluiting 
die, terwille van de verfraaiing van de stijl, van haar natuurlijke en voornaamste betekenis naar 
een andere is overgebracht; of, zoals de meeste grammatici definiëren, een mededeling die van 
de plaats waar zij haar eigenlijke betekenis heeft, is overgebracht naar waar zij die niet heeft. De 
figuur [de Latijnse benaming voor het schema, RvE] [...] is een bepaalde vorm van het 
taalgebruik die afwijkt van het gewone en meest voor de hand liggende. Bij de tropen komt dus 
het ene woord in de plaats voor het andere [...] een figuur kan gevormd worden zonder iets aan 
de eigenlijke betekenis of volgorde te veranderen’ (Quintilianus 2001, p.442-443). Figuren deelt 
Quintilianus op in gedachtefiguren (retorische vraag, ironie, enzovoorts) en woordfiguren 
(repetitie van woorden en klanken, antithese, enzovoorts): ‘de figuren van “dianoia”, dat wil 
zeggen: van denken, betekenis, gedachten […]; en van “lexis”, dat wil zeggen: van woorden, 
dictie, verwoording, uiting, spraak’ (p.444). Voorbeelden van tropen zijn volgens Quintilianus de 
metafoor, metonymie en de hyperbool. In het huidige onderzoek is gekozen voor de meer 
transparante definiëring van onder meer Corbett en Connors (1999) en McQuarrie en Mick 
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(1996), waarbij de gedachtefiguren vanwege hun betekenisrijkheid, grosso modo, onder de 
tropen worden geschaard.  
6. McQuarrie en Mick (1996, p.428, 2003a, p.200) spreken bij schema’s van ‘overcoding’ en bij 
tropen van ‘undercoding’, waarbij ze aangeven zich te baseren op Eco (1976, p.129-136): ‘In 
overcoding there are more possible organizations of information than are necessary for message 
reception, while in undercoding the readily available organizations of information are 
insufficient’ (1996, p.428). Het is echter twijfelachtig of McQuarrie en Mick de termen 
‘undercoding’ en ‘overcoding’ gebruiken zoals Eco deze bedoeld heeft. Van ‘undercoding’, 
bijvoorbeeld, is volgens Eco sprake als je aan de hand van een uiting zonder kennis van een 
bestaande code (bijvoorbeeld een taal die je niet kent) grove regels kunt deduceren uit die 
bestaande code. ‘Overcoding’ definieert Eco als volgt: ‘on the basis of a pre-established rule, a 
new rule was proposed which governed a rarer application of the previous rule’ (1976, p.133). 
Hij geeft aan dat ‘overcoding proceeds from existing codes to more analytic subcodes while 
undercoding proceeds from non-existent codes to potential codes’ (ibid., p.136). Er is dus sprake van 
‘overcoding’ als een regel aan een bestaande code wordt toegevoegd. Door dit proces van 
‘overcoding’ kunnen subcodes ontstaan die ons helpen om een retorische vorm of een 
advertentie als zodanig te herkennen en te interpreteren: ‘the reader inserts the competence, 
allowing recognition of a metaphor or any other trope and avoiding naïve denotative 
interpretation of figures of speech’ (Eco 1979, p.19). Elders zegt hij: ‘they [retorische vormen, 
RvE] are generative rules of overcoding’ (1976, p. 279). Hoewel McQuarrie en Mick zich dus op Eco 
baseren, rijmen hun definities niet met die van Eco. Als we uitgaan van Eco, kunnen we alle 
retorische vormen, dus niet alleen schema’s, zien als voorbeelden waarbij ‘overcoding’ een rol 
speelt; we voegen regels, subcodes aan een bestaande code toe, die ons helpen retorische 
vormen te verwerken. 
7. Hoewel McQuarrie en Mick de syntagmatische as voorbehouden aan de schema’s, plaatst 
Jakobson (1980 [1956], p.90-96) één van de tropen, de metoniem, op de syntagmatische as. Van 
een metoniem is bijvoorbeeld sprake als niet een product maar de maker van dat product 
genoemd wordt (‘Ik zag een Rembrandt hangen’). Dit verschil tussen McQuarrie en Mick en 
Jakobson kan verklaard worden doordat de syntagmatische en paradigmatische as niet alleen van 
elkaar onderscheiden kunnen worden op basis van de tweedeling ‘combinatie’ - ‘selectie’, maar 
ook basis van de tweedeling ‘aangrenzendheid’ - ‘gelijkheid’. Jakobson plaatst de metonymia op 
de syntagmatische as, omdat er tussen het product en de maker van het product een relatie van 
aangrenzendheid en niet van gelijkheid bestaat. In het huidige onderzoek wordt echter, net als 
bij McQuarrie en Mick, uitgegaan van de tweedeling ‘combinatie’ - ‘selectie’. Alle tropen, dus 
ook de metonymia, worden op de paradigmatische as geplaatst, omdat bij alle tropen sprake is 
van selectie. Bij ‘Ik zag een Rembrandt hangen’ wordt bijvoorbeeld de maker van het schilderij 
geselecteerd in plaats van het schilderij zelf.  
8. Het is niet altijd de keuze van de adverteerder zelf om haar communicatieve intentie prijs te 
geven. Deze communicatieve intentie gaat namelijk gepaard met het openbaar maken van de 
verkoopintentie, die mogelijk weerstand oproept. In een poging deze communicatieve intentie 
te verhullen, zijn er tegenwoordig legio reclamespotjes op TV die vormgegeven zijn als een 
soort onafhankelijk journaal, inclusief correspondenten ‘in het veld’. In deze spotjes wordt net 
gedaan alsof de gecommuniceerde informatie objectief is, terwijl dat natuurlijk niet het geval is. 
Aan dit soort misleidende spotjes wordt paal en perk gesteld door de Reclame Code Commissie. 
Zo verbood deze commissie in september 2004 reclamespotjes met Frits Bom waarin Frits Bom 
als ‘leningman’ reclame maakte voor kredieten van een niet nader te noemen instantie. Deze 
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presentator is bekend van programma's als ‘De Vakantieman’ en ‘De Consumentenman’. 
Hierdoor geniet hij nog steeds het vertrouwen van het publiek en dat gaat niet samen met de 
reclameregels, zo oordeelde de commissie. 
9. Het kan ook zijn dat de ontvanger niet doorheeft dat er sprake is van een troop. Voorkennis is 
niet alleen nodig om een troop te kunnen interpreteren maar ook om een troop als zodanig te 
kunnen herkennen. Als een ontvanger bijvoorbeeld niet bekend is met de betekenis ‘alles onder 
controle hebben’ bij de headline ‘alles in de hand’ van de besproken Ericsson-advertentie, dan 
zal hij de troop niet herkennen en dus ook niet het plezier ervaren van het verwerken van deze 
retorische vorm.  
10. In Bijlage 1.1 is een schematisch overzicht te vinden van de experimentele onderzoeken die in 
dit hoofdstuk aan bod komen.  
11. Dingena (1994, p.100) en Phillips (2000, p.20) spreken zelf niet van gepercipieerde complexiteit 
maar van gepercipieerd begrip. Omdat hun operationaliseringen van gepercipieerd begrip 
vergelijkbaar zijn met de operationalisering van gepercipieerde complexiteit in het huidige 
onderzoek, wordt hier gesproken van gepercipieerde complexiteit in plaats van gepercipieerd 
begrip.  
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Hoofdstuk 2:  
Retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling 
 
2.1 Inleiding 
Verbale en visuele schema’s en tropen zijn nog niet eerder in één onderzoek systematisch 
aan bod gekomen. Zo onderzoeken McQuarrie en Mick (1999) alleen visuele schema’s en 
tropen en Mothersbaugh, Huhmann en Franke (2002) alleen verbale schema’s en tropen. 
Schilperoord en Maes (2003) onderzoeken weliswaar retorische vormen in zowel tekst als 
beeld, maar hierbij focussen ze alleen op tropen en niet op schema’s. Het combineren van 
de variabelen retorische vorm (niet-retorische vorm, schema, troop) en modus (tekst, 
beeld) leidt tot het classificatieschema in Tabel 2.1. Hierin wordt gefocust op de headline 
(kopregel) en de afbeelding van een advertentie. Deze zijn, samen met het logo, het meest 
prominent aanwezig (Rossiter & Percy 1998 [1987], p.290-292). Eventuele retorische 
vormen in merknamen en de body copy worden buiten beschouwing gelaten.  
 
Tabel 2.1 Classificatieschema1 
 
 Afbeelding (A)   
 Niet-ret. vorm (N) Schema (S) Troop (T) 
Headline (H)    
Niet-ret. vorm (N) HN - AN HN - AS HN - AT 
Schema (S) HS - AN HS - AS HS - AT 
Troop (T) HT - AN HT - AS HT - AT 
 
 
Een voorbeeld van een advertentie zonder retorische vorm in de headline of afbeelding 
(HN-AN) is de advertentie in Afbeelding 2.1 voor Liebherr. Zowel in de headline als in de 
afbeelding gebeurt niets afwijkends. De advertentie van Braun (Afbeelding 2.2) is een 
voorbeeld van een advertentie zonder retorische vorm in de headline en met een schema 
in de afbeelding (HN-AS). In de headline gebeurt niets meer dan het communiceren van 
de eigenschappen van het scheerapparaat (‘Gladder scheren. Een zelfreinigende shaver’). 
In de afbeelding is door de parallelle weergave van het product sprake van een 
schematische afwijking. Een troop in de afbeelding is te vinden in de advertentie van 
Adobe (Afbeelding 2.3, categorie HN-AT): de peulenschil met parels fungeert als 
metafoor voor het pakket van Adobe met verrassende mogelijkheden. In de headline is 
geen sprake van een retorische vorm. De advertentie voor Gran Canaria (Afbeelding 2.4) 
bevat een schema in de headline (‘Gran vrijheid. Gran Canaria’) en geen retorische vorm 
in de afbeelding (HS-AN).  
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Afb. 2.1: Liebherr - HN-AN 
 
 
Afb. 2.2: Braun - HN-AS 
 
 
Afb. 2.3: Adobe - HN-AT 
 
   
 
Afb. 2.4: Gran Canaria - HS-AN 
 
 
Afb. 2.5: Camel - HS-AS 
 
 
Afb. 2.6: Omo - HS-AT 
 
   
 
Afb. 2.7: Treintaxi - HT-AN  
 
Afb. 2.8: Jaguar - HT-AS 
 
Afb. 2.9: Sharp - HT-AT 
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De advertentie van Camel (Afbeelding 2.5, categorie HS-AS) bevat zowel een schema in 
de headline (de parallelle zinsopbouw en de tegenstelling in ‘Slow down. Pleasure up’) als 
in de afbeelding (de liggende mensen in combinatie met het liggende pakje sigaretten). In 
de categorie HS-AT kan de advertentie van Omo (Afbeelding 2.6) geplaatst worden, met 
een schema in de headline (rijm: ‘Wit blijft wit, ook als er een beetje kleur in zit!’) en een 
troop in de afbeelding (met Omo-tabletten wordt een T-shirt afgebeeld). Een troop is 
terug te vinden in de dubbelzinnige headline van de Treintaxi-advertentie (Afbeelding 2.7, 
categorie HT-AN). ‘Deze actie laat u niet lopen’ communiceert niet alleen dat u deze actie 
niet aan u voorbij moet laten gaan maar ook dat de treintaxi u niet laat lopen. In de 
afbeelding gebeurt niets meer dan het afbeelden van de treintaxi zelf. De Jaguar-
advertentie (Afbeelding 2.8) bevindt zich in de categorie HT-AS met een troop in de 
headline (bij ‘Afkomst zegt alles’ moet de lezer zelf infereren wat bedoeld wordt) en een 
schema in de afbeelding (de herhaling van bogen achter de drie auto’s). Tot slot komt de 
Sharp-advertentie (Afbeelding 2.9) uit de categorie HT-AT. Deze advertentie bevat een 
troop in de headline (de Sharp-TV wordt met kunst geassocieerd) en een troop in de 
afbeelding (de lezer moet, aan de hand van bijvoorbeeld de stijlvol geklede mensen, 
infereren dat de beeldkwaliteit van deze TV zo goed is dat het niet meer nodig is om naar 
de schouwburg te gaan).  
 
Van tropen wordt verondersteld dat ze, door hun betekenisrijkheid en implicietheid, 
complexer gevonden worden dan schema’s, die betekenisarm en expliciet zijn (cf. 
Mothersbaugh et al. 2002). Tropen bieden een cognitieve uitdaging die schema’s (en niet-
retorische vormen) niet bieden. Bij niet-retorische vormen en schema’s is de 
basispropositie van de advertentie direct waarneembaar in tegenstelling tot bij tropen, waar 
de basispropositie geïnfereerd moet worden. Onderzocht wordt of advertenties met 
tropen inderdaad complexer gevonden worden dan advertenties met schema’s en 
advertenties zonder retorische vormen. Hypothese 1 is als volgt geformuleerd:  
 
H1: Advertenties met tropen worden complexer gevonden dan advertenties met 
schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Advertenties met schema’s 
worden even complex gevonden als advertenties zonder retorische vormen.  
  
Er wordt onderzocht in hoeverre advertenties met verbale retorische vormen verschillen 
van advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van de 
advertentie. Het kan zijn dat een ‘picture superiority effect’ optreedt (cf. McQuarrie & 
Mick 2003b), omdat beeld distinctiever, opvallender is dan tekst. Onderzoeksvraag 1 luidt 
als volgt: 
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OZV1: In hoeverre verschillen advertenties met verbale retorische vormen van 
advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van 
de advertentie?  
 
In dit onderzoek wordt een klein corpus gebruikt waarin, ondanks het kleine aantal 
advertenties, toch relatief veel verschillende reclamestrategieën gerealiseerd worden. Om 
deze diversiteit tot stand te laten komen, is het corpus samengesteld op basis van acht 
productcategorieën. Bij deze categorieën wordt uitgegaan van drie variabelen die naar 
verwachting van invloed zijn op de gebruikte reclamestrategie: 1) soort product (goederen 
of diensten), 2) betrokkenheid bij aankoop (laag of hoog) en 3) type aankoopmotivatie 
(informationeel of transformationeel) (cf. Firestone 1983, Rossiter, Percy & Donovan 
1991, Rossiter & Percy 1998 [1987], Stafford 1996, Stern 1988, Zinkhan, Johnson & 
Zinkhan 1992). Aan de hand van het onderscheid tussen productcategorieën c.q. 
reclamestrategieën wordt tevens onderzocht of de relatieve frequentie van retorische 
vormen verschilt per productcategorie c.q. reclamestrategie.  
Bij de variabele ‘soort product’ worden goederen (bijvoorbeeld tandpasta’s, telefoons) 
onderscheiden van diensten (bijvoorbeeld verzekeringsmaatschappijen, reisorganisaties). 
Goederen zijn tastbaar, diensten niet. Dit onderscheid zorgt voor een mogelijk verschil in 
vormgeving van de advertentie. In tegenstelling tot in advertenties voor goederen moet in 
advertenties voor diensten het niet-tastbare tastbaar (concreet) worden gemaakt. Bij deze 
concretisering kunnen retorische vormen een rol spelen (cf. Stern 1988, p.4, zie ook 
Firestone 1983, Stafford 1996, Zinkhan et al. 1992). 
De variabelen ‘betrokkenheid’ en ‘type aankoopmotivatie’ zijn ontleend aan het 
Rossiter-Percy grid (Rossiter et al. 1991, Rossiter & Percy 1998 [1987]). Betrokkenheid 
staat voor het door het typische doelgroepslid ingeschatte risico dat het verkeerde merk 
gekozen wordt bij het kiezen van dit merk in deze aankoopsituatie (Rossiter et al. 1991, 
p.14). Als het ingeschatte risico laag is, dan is er sprake van lage betrokkenheid. Als het 
ingeschatte risico hoog is, dan is er sprake van een hoge betrokkenheid. Bij ‘type 
motivatie’ worden informationele (i.e. probleemoplossende) motivaties onderscheiden van 
transformationele (i.e. luxeverhogende) motivaties. Motivaties activeren de aankoopactie. 
Zo worden medicijnen gekocht vanuit een probleemoplossende motivatie en sieraden 
vanuit een luxeverhogende motivatie.  
Rossiter en Percy onderscheiden op basis van de variabelen ‘betrokkenheid bij 
aankoop’ en ‘type aankoopmotivatie’ vier productcategorieën en, daaraan gekoppeld, 
reclamestrategieën die geschikt zouden zijn voor het aanprijzen van deze 
productcategorieën (1998 [1987], p.224-231, 246-260):  
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1. Lage betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie (LB-IM) 
2. Lage betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie (LB-TM) 
3. Hoge betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie (HB-IM) 
4. Hoge betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie (HB-TM) 
 
De reclamestrategieën die Rossiter en Percy onderscheiden, zouden van elkaar verschillen 
in het belang van een positieve waardering voor de advertentie. Dit verschil is in dit 
onderzoek relevant omdat van retorische vormen wordt verondersteld dat ze de 
waardering voor een advertentie kunnen beïnvloeden. Mogelijk worden in advertenties 
voor productcategorieën waarbij een positieve waardering voor de advertentie belangrijk 
is, meer retorische vormen gebruikt dan in advertenties waarbij een positieve waardering 
voor de advertentie minder belangrijk is.  
De waardering voor de advertentie is volgens Rossiter en Percy (1998 [1987], p.225-
226) niet relevant bij advertenties voor de productcategorie LB-IM. Het product waarvoor 
geadverteerd wordt, lost een probleem op en in de advertentie moet duidelijk gemaakt 
worden hoe het product dat probleem oplost. Deze advertenties moeten met behulp van 
een eenvoudig probleem-oplossingsformat vormgegeven worden. Bij advertenties voor de 
productcategorie LB-TM is waardering voor de advertentie juist wel relevant en zelfs 
essentieel (ibid., p.229): 
 
1. The low-involvement aspect dictates this because the advertisement carries relatively more weight 
than it does with high-involvement brand choice, where the product is more important. 
2. The transformational aspect also dictates ad likability because the target audience, during the 
learning process, has to undergo positive conditioning by a positive emotional message.   
 
Bij advertenties voor de productcategorie HB-IM is waardering voor de advertentie 
minder van belang, net als bij de productcategorie LB-IM: ‘it doesn’t matter whether the 
message points are presented in a likable or unlikable manner as long as the points are 
accepted by the target audience’ (ibid., p.247). Bij advertenties voor de productcategorie 
HB-TM is waardering voor de advertentie volgens Rossiter en Percy wel belangrijk maar 
niet zo belangrijk als bij een lage betrokkenheid. Bij dit soort advertenties gaat het er 
vooral om dat de consument het product of merk waardeert: ‘In the high-involvement 
version, the liking must be product (brand) focused because “peripheral” liking of the ad 
itself is not sufficient to influence brand attitude’ (ibid., p.258). Omdat de waardering voor 
de advertentie vooral van belang zou zijn bij transformationele advertenties, en dan met 
name bij advertenties waarbij sprake is van een lage betrokkenheid, zouden retorische 
vormen vaker voor kunnen komen bij transformationele advertenties dan bij 
informationele advertenties. Bovendien zouden retorische vormen vaker voor kunnen 
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komen bij transformationele advertenties waarbij sprake is van een lage betrokkenheid dan 
bij advertenties waarbij sprake is van een hoge betrokkenheid. 
Een voorbehoud bij de bovenstaande aannames is dat deze aannames gebaseerd zijn 
op gezond verstand. Het is niet empirisch vastgesteld dat een bepaalde productcategorie 
volgens een bepaalde reclamestrategie wordt aangeprezen. Het kan bijvoorbeeld zijn dat 
adverteerders ook bij informationele advertenties de waardering voor de advertentie 
proberen te beïnvloeden, waardoor ook hier retorische vormen voorkomen. 
Onderzoeksvraag 2 luidt als volgt: 
 
OZV2: Wat is de relatieve frequentie van retorische vormen in advertenties voor 
verschillende productcategorieën? 
 
 
2.2 Retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling 
Op een zorgvuldig samengesteld corpus is door twee analisten een inhoudsanalyse 
uitgevoerd (cf. Leigh 1994, Phillips & McQuarrie 2002, Van Mulken 2003, zie ook Leiss, 
Kline & Jhally 1990 [1986], Slater 1998) om meer duidelijkheid te krijgen over de relatieve 
frequentie van niet-retorische vormen, schema’s en tropen in tijdschriftadvertenties. 
Hierbij is tevens de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van het classificatieschema (zie 
Tabel 2.1) in samenhang met de begeleidende instructie vastgesteld. In dit hoofdstuk 
wordt de retorische vorm opgevat als een afwijking van individuele verwachtingen. Omdat 
deze opvatting persoonsafhankelijk is, kan het voorkomen dat een bepaald 
vormgevingselement door de één wordt gezien als een retorische vorm en door de ander 
niet. Onderzocht is in hoeverre er, ondanks de persoonsafhankelijkheid van de definitie, 
toch sprake is van overeenstemming over de gehanteerde retorische vorm. Parallel aan de 
retorische-vormanalyse hebben andere beoordelaars hetzelfde corpus beoordeeld op 
gepercipieerde complexiteit. Na afronding van de retorische-vormanalyse en de 
complexiteitsbeoordeling zijn de resultaten van deze analyse en beoordeling aan elkaar 
gerelateerd. Hierbij is nagegaan in hoeverre advertenties zonder retorische vormen, 
advertenties met schema’s en advertenties met tropen van elkaar verschilden in de 
gepercipieerde complexiteit van de advertentie.  
 
2.2.1 Samenstelling corpus  
Om het corpus zoveel mogelijk verschillende soorten advertenties te laten bevatten, zijn 
advertenties gezocht in acht categorieën. Deze categorieën zijn samengesteld op basis van 
de drie in paragraaf 2.1 genoemde variabelen: 1) soort product (goederen versus diensten), 
2) betrokkenheid bij aankoop (laag versus hoog) en 3) type aankoopmotivatie 
(informationeel versus transformationeel). Een kruising van deze drie variabelen leidde tot 
de volgende acht categorieën: 
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1. Lage betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie - Goederen 
2. Lage betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie - Diensten 
3. Lage betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie - Goederen 
4. Lage betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie - Diensten 
5. Hoge betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie - Goederen 
6. Hoge betrokkenheid - Informationele aankoopmotivatie - Diensten 
7. Hoge betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie - Goederen 
8. Hoge betrokkenheid - Transformationele aankoopmotivatie - Diensten 
 
In elk van deze acht categorieën zijn twintig advertenties gezocht in tijdschriften als de 
Allerhande, Elsevier, Viva, verschenen in de jaren 1999-2003. In totaal kwam het aantal 
advertenties in het corpus hiermee op 160.2 Om te bepalen of er sprake was van een lage 
versus hoge betrokkenheid of een informationele versus transformationele 
aankoopmotivatie is in een eerste fase uitgegaan van de reclamestrategie die waarschijnlijk 
gehanteerd wordt bij een bepaald product (bijvoorbeeld een informationele 
aankoopmotivatie bij een medicijn of hoge betrokkenheid bij een wasmachine). In een 
tweede fase is bij elke advertentie gecontroleerd of de waarschijnlijke reclamestrategie ook 
daadwerkelijk gebruikt is. De daadwerkelijke reclamestrategie van de advertentie is leidend 
geweest bij de categorisering.  
 
 
  
 
Afbeelding 2.10: HP  
‘Camera en postkantoor’ 
 
Afbeelding 2.11: Kodak  
‘Niets is comfortabeler dan…’ 
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In het corpus bevinden zich bijvoorbeeld twee advertenties voor een digitale camera (zie 
Afbeelding 2.10 en 2.11). Omdat deze advertenties van elkaar verschillen in 
reclamestrategie, zijn ze in verschillende categorieën geplaatst, ondanks het feit dat in 
beide advertenties hetzelfde product aangeprezen wordt. In de advertentie van HP 
(Afbeelding 2.10) wordt ingegaan op een informationele aankoopmotivatie. Met behulp 
van de camera wordt een probleem opgelost: de behoefte aan postzegels. Met deze camera 
kunnen foto’s direct verstuurd worden; een postzegel is niet meer nodig. In de advertentie 
van Kodak (Afbeelding 2.11) wordt ingespeeld op een transformationele (luxeverhogende) 
aankoopmotivatie: de Kodak-camera is comfortabel (licht, compact).  
 
2.2.2 Retorische-vormanalyse 
Methode. De retorische-vormanalyse, in grote lijnen gelijk aan Leigh (1994), is uitgevoerd 
door twee studenten van de opleiding Bedrijfscommunicatie Letteren. Beide analisten 
waren tijdens hun opleiding al ruimschoots in aanraking gekomen met retorische vormen 
en met de analyse van retorische vormen in tijdschriftadvertenties.  
Voor ze met de daadwerkelijke analyse begonnen, doorliepen de analisten eerst een 
training. In deze training categoriseerden ze 32 advertenties aan de hand van het 
classificatieschema (zie Tabel 2.1). Deze advertenties waren willekeurig gekozen en 
behoorden niet tot het corpus advertenties uit de latere retorische-vormanalyse. Het 
classificatieschema werd begeleid door een uitgebreide uitleg over retorische vormen in 
het algemeen en schema’s en tropen in het bijzonder (zie Bijlage 2.2). Nadat de twee 
analisten onafhankelijk van elkaar de 32 advertenties hadden geclassificeerd, bespraken ze 
de classificaties met een derde analist. Eventuele onduidelijkheden werden in deze 
bespreking verholpen. 
Na de training begonnen de twee analisten, onafhankelijk van elkaar, met de 
retorische-vormanalyse. Ze categoriseerden elk de 160 advertenties uit het corpus, waarbij 
ze noteerden waarom ze voor een bepaalde categorisering kozen. Ze kregen hierbij een 
overzicht van hun analyse van de 32 trainingsadvertenties. Ze gingen er bij het analyseren 
vanuit dat ze bekend waren met de afzender van een advertentie en het soort product 
waarvoor geadverteerd werd. Op basis van deze uitgangspunten beredeneerden ze of er 
sprake was van een afwijking van hun verwachtingen in de headline en de afbeelding van 
elke advertentie. Als er, bijvoorbeeld in de headline, sprake was van zowel een schema als 
een troop, kregen de analisten de instructie om voor de troop te kiezen. Wel noteerden ze 
dat er in dit geval ook sprake was van een schema. Om met een zo fris mogelijke blik naar 
de advertenties te blijven kijken, pauzeerden de analisten tijdens het analyseren regelmatig. 
Ook spreidden ze het analyseren over enkele dagen.  
De analisten categoriseerden de advertenties in twee rondes. In de tweede ronde 
categoriseerden ze alleen die advertenties waarover ze in de eerste ronde van mening 
verschilden. In deze tweede ronde kregen ze ook de categoriseringen van de andere analist 
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uit de eerste ronde ter inzage. Aan de hand van hun eigen categoriseringen en die van de 
andere analist moesten ze bij elke overgebleven advertentie aangeven voor welke 
categorisering ze nu kozen. Ook moesten ze bij elke categorisering aangeven of ze 1) bij 
hun eerste categorisering bleven omdat ze deze beter vonden dan de categorisering van de 
andere analist, 2) de categorisering van de andere analist overnamen omdat ze deze beter 
vonden, 3) bereid waren concessies te doen, omdat ze beide categoriseringen even goed 
vonden, of 4) bij hoge uitzondering over waren gegaan op een categorisering die afweek 
van wat beide analisten in de eerste ronde hadden aangegeven.  
 
Resultaten. Na afloop van de eerste analyseronde was de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid 
gering (κ = .33). Bij de berekening van de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid na afloop 
van de tweede analyseronde werden twee categoriseringen als gelijke categoriseringen 
beschouwd als beide of één van beide analisten de twee categoriseringen even goed vond. 
Bij een advertentie van Patek Philippe gaf bijvoorbeeld één van de twee analisten in de 
tweede ronde aan niet alleen zijn eigen eerste keuze maar ook de eerste keuze van de 
andere analist geschikt te vinden. In dit soort gevallen werd ervan uitgegaan dat de 
analisten dezelfde classificatie hadden gemaakt.3 Na de tweede analyseronde bleek de 
interbeoordelaarsbetrouwbaarheid goed4 te zijn (κ = .80). Bij de advertenties waar de 
analisten het na de tweede ronde nog niet over eens waren, besliste een derde analist. Deze 
koos hierbij voor de categorisering van één van de analisten. Bij twijfel werd een vierde 
analist geraadpleegd. Hierna werd in kaart gebracht hoeveel advertenties elke categorie 
bevatte. Tien van de 160 advertenties vielen hierbij af, omdat deze tien advertenties geen 
afbeelding of headline bevatten.  
In Tabel 2.2 is te zien dat alle categorieën uit het classificatieschema in het corpus 
vóórkomen. Verder blijkt dat de frequenties niet gelijk zijn. Tropen zijn zowel in de 
headline als in de afbeelding ruim vertegenwoordigd, maar schema’s komen weinig voor. 
Opvallend is vooral dat in de 150 advertenties maar 14 keer sprake is van een schema in 
de afbeelding. 
 
Tabel 2.2 Aantal advertenties per categorie 
 
 Afbeelding    
 Geen ret. vorm Schema Troop Totaal 
Headline     
Geen ret. vorm 20 4 26  50 
Schema 9 2 10 21 
Troop 31 8 40 79 
Totaal 60 14 76 150 
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Effect productcategorie op relatieve voorkomen retorische vormen. Om in kaart te brengen of de 
relatieve frequentie van retorische vormen verschilt per productcategorie zijn Χ2 - toetsen 
uitgevoerd. In Tabel 2.3 en 2.4 staan de aantallen retorische vormen per productcategorie.  
 
 
Tabel 2.3 Aantal retorische vormen als een functie van soort product. 
 
 Goederen Diensten 
   
Tekst   
Geen retorische vorm 26 24 
Wel retorische vorm 51 49 
 Schema (9) (12) 
 Troop (42) (37) 
Totaal tekst 77 73 
   
Beeld   
Geen retorische vorm 28 32 
Wel retorische vorm 49 41 
 Schema (7) (7) 
 Troop (42) (34) 
Totaal beeld 77 73 
 
 
De relatieve frequentie van retorische vormen in zowel de headline als de afbeelding van 
een advertentie blijkt niet afhankelijk te zijn van het soort product waarvoor geadverteerd 
wordt (goederen of diensten) (zie Tabel 2.3). Dit geldt zowel wanneer niet-retorische 
vormen worden vergeleken met schema’s en tropen afzonderlijk (headline: Χ2 (2) = 0.72, p 
= .70; afbeelding: Χ2 (2) = 1.00, p = .61) als wanneer niet-retorische vormen worden 
vergeleken met schema’s en tropen samengenomen (headline: Χ2 (1) = 0.01, p = .91; 
afbeelding: Χ2 (1) = 0.87, p = .35).  
De relatieve frequentie van retorische vormen in zowel de headline als de afbeelding 
van een advertentie blijkt, in tegenstelling tot de verwachting, ook niet afhankelijk te zijn 
van het type aankoopmotivatie (informationeel of transformationeel) (zie Tabel 2.4). Dit 
geldt zowel wanneer niet-retorische vormen worden vergeleken met schema’s en tropen 
afzonderlijk (headline: Χ2 (2) = 1.52, p = .47; afbeelding: Χ2 (2) = 5.39, p = .07) als 
wanneer niet-retorische vormen worden vergeleken met schema’s en tropen samen 
(headline: Χ2 (1) = 0.48, p = .49; afbeelding: Χ2 (1) = 2.78, p = .10).  
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Tabel 2.4 Aantal retorische vormen als een functie van type aankoopmotivatie (informationeel: 
IM, transformationeel: TM) en betrokkenheid (laag: LB, hoog: HB) 
 
 Informationeel (IM) Transformationeel (TM) 
 LB HB Totaal LB HB Totaal 
Tekst       
Geen ret. vorm 14 13 27 11 12 23 
Wel ret. vorm 23 25 48 28 24 52 
 Schema (4) (4) (8) (8) (5) (13) 
 Troop (19) (21) (40) (20) (19) (39) 
Totaal tekst 37 38 75 39 36 75 
    
Beeld    
Geen ret. vorm 17 8 25 19 16 35 
Wel ret. vorm 20 30 50 20 20 40 
 Schema (4) (1) (5) (4) (5) (9) 
 Troop (16) (29) (45) (16) (15) (31) 
Totaal beeld 37 38 75 39 36 75 
 
 
Als de vier productcategorieën van Rossiter en Percy (LB-IM, LB-TM, HB-IM, HB-TM) 
met elkaar worden vergeleken, dan blijkt alleen de relatieve frequentie van retorische 
vormen in de afbeelding van een advertentie afhankelijk te zijn van de productcategorie. 
In de categorie HB-IM komen relatief vaak retorische vormen voor, en dan voornamelijk 
tropen. Dit geldt vooral als niet-retorische vormen worden vergeleken met schema’s en 
tropen afzonderlijk (Χ2 (6) = 14.04, p < .05) en in mindere mate als niet-retorische vormen 
worden vergeleken met schema’s en tropen samen (Χ2 (3) = 7.76, p = .05). De relatieve 
frequentie van retorische vormen in de headline van een advertentie is niet afhankelijk van 
de productcategorie. Dit geldt zowel wanneer niet-retorische vormen worden vergeleken 
met schema’s en tropen afzonderlijk (Χ2 (6) = 2.40, p = .88) als wanneer niet-retorische 
vormen worden vergeleken met schema’s en tropen samen (Χ2 (3) = 0.81, p = .85). De 
relatieve frequentie van retorische vormen is ook niet afhankelijk van de productcategorie 
als alleen de productcategorieën LB-TM en HB-TM met elkaar vergeleken worden, in 
tegenstelling tot de verwachting (Χ2 (3) = 0.14, p = .71). Dit geldt zowel wanneer niet-
retorische vormen worden vergeleken met schema’s en tropen afzonderlijk (headline: Χ2 
(2) = 0.64, p = .73; afbeelding: Χ2 (2) = 0.28, p = .87) als wanneer niet-retorische vormen 
worden vergeleken met schema’s en tropen samen (headline: Χ2 (1) = 0.23, p = .63; 
afbeelding: Χ2 (1) = 0.14, p = .71). 
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2.2.3 Complexiteitsbeoordeling  
Methode complexiteitsbeoordeling. De complexiteitsbeoordeling (zie Bijlage 2.3 voor de 
instructie) is door twee studenten Nederlandse Taal en Cultuur uitgevoerd, onafhankelijk 
van de retorische-vormanalyse. De beoordelaars gaven individueel hun oordelen over de 
160 advertenties op drie zevenpunts semantische differentialen: ‘Ik vind de advertentie 
expliciet’ - ‘Ik vind de advertentie impliciet’, ‘Ik vind de advertentie makkelijk te begrijpen’ 
- ‘Ik vind de advertentie moeilijk te begrijpen’ en ‘Ik vind de advertentie eenvoudig’ - ‘Ik 
vind de advertentie complex’. De beoordelaars waren niet bekend met het gehanteerde 
classificatieschema noch met het fenomeen ‘retorische vorm’. Zo werd voorkomen dat het 
complexiteitsoordeel beïnvloed werd door voorkennis over het analysemodel of retorische 
vormen.  
De twee beoordelaars beoordeelden de advertenties in twee rondes. Tussen de twee 
rondes lag een maand om zoveel mogelijk te voorkomen dat de oordelen van de tweede 
ronde zonder meer overgenomen werden uit de eerste ronde. De tweede ronde verschilde 
allereerst van de eerste ronde in het feit dat de advertenties in omgekeerde volgorde 
werden aangeboden, om volgorde-effecten te neutraliseren. De toegevoegde waarde van 
de tweede ronde was echter vooral dat in deze ronde bij elke advertentie de 
basispropositie van die advertentie vermeld was (in de vorm van ‘Product/merk X heeft 
positief kenmerk Y’ of ‘Gebruik van product/merk X heeft positief gevolg Z’). De 
beoordelaars werd gevraagd om met de basispropositie in het achterhoofd nogmaals hun 
complexiteitsoordeel te geven. Dit werd gedaan, omdat de mogelijkheid bestond dat de 
beoordelaars in de eerste ronde bepaalde tekst- of beeldelementen uit een advertentie niet 
hadden betrokken in hun interpretatieproces. Hierdoor vonden ze advertenties in die 
ronde mogelijk minder complex (of complexer) dan als ze het tekst- of beeldelement wél 
geïnterpreteerd zouden hebben. Anderzijds is de meerwaarde van de eerste ronde dat de 
beoordelaars zelf de basispropositie moesten infereren. Hierdoor werd de advertentie 
mogelijk complexer gevonden dan als de beoordelaars de basispropositie aangereikt 
kregen5. De eerste en tweede ronde samen geven op deze manier een completer beeld van 
de gepercipieerde complexiteit.  
 
Methode formulering basispropositie. De basisproposities die in de tweede ronde van de 
complexiteitsbeoordeling (zie vorige paragraaf) bij de advertenties waren vermeld, zijn 
geformuleerd door twee analisten, andere dan de genoemde beoordelaars, in overleg met 
een derde analist. De twee analisten gingen in eerste instantie onafhankelijk van elkaar te 
werk. Ze kregen een uitgebreide instructie, inclusief voorbeelden. In deze instructie werd 
vermeld dat een basispropositie één van de volgende vormen had: ‘Product/merk X heeft 
positief kenmerk Y’ of ‘Gebruik van product/merk X heeft positief gevolg Z’. Ook werd 
aangegeven dat een basispropositie preciezer geformuleerd moest worden dan ‘Koop dit 
product’ en alleen voor één specifieke advertentie gold. Dit laatste werd vermeld om te 
 61
voorkomen dat slogans werden gebruikt om de basispropositie te formuleren. Slogans 
(bijvoorbeeld ‘Leuker kunnen we ’t niet maken. Wel makkelijker’ [Belastingdienst]’ of 
‘Miele, er is geen betere’) zijn meestal onderin de advertentie te vinden. Een 
basispropositie verschilt per advertentie terwijl een slogan in elke advertentie van het 
desbetreffende merk gebruikt wordt.  
De analisten moesten de basispropositie zoveel mogelijk in één zin formuleren, waarbij 
ze moesten uitgaan van de headline, de afbeelding en de afzender (cf. Rossiter & Percy 
1998 [1987], p.290-292). Ze mochten de body copy alleen gebruiken om vragen te 
beantwoorden die ze zichzelf stelden naar aanleiding van de headline, afbeelding en 
afzender. Ze moesten de basispropositie zo volledig mogelijk formuleren. In een 
advertentie voor Treintaxi (Afbeelding 2.12), bijvoorbeeld, is een treintaxi afgebeeld. In de 
headline staat ‘Deze actie laat u niet lopen’. De basispropositie van deze advertentie is als 
volgt geformuleerd: ‘De Treintaxi laat jou niet lopen. Bovendien heeft de Treintaxi nu ook 
een hele aantrekkelijke actie die je niet kunt laten lopen: je krijgt fl.7,50 korting op een 
boek, CD of T-shirt’. Beide betekenissen uit de headline zijn dus in de basispropositie 
vermeld. Bovendien is gespecificeerd wat ‘deze actie’ inhoudt. 
 
 
 
Afbeelding 2.12: Treintaxi  
 
In het formuleren van de basispropositie werden de twee analisten eerst getraind. Ze 
moesten hiervoor individueel van 16 advertenties de basispropositie formuleren. Om 
onduidelijkheden over de formulering van de basispropositie op te lossen, werden de 
verschillende formuleringen samen met een derde analist besproken. Na deze training 
begonnen de twee analisten met het formuleren van de basisproposities van de 160 
advertenties. Nadat ze van alle 160 advertenties de basisproposities hadden geformuleerd, 
werden deze basisproposities door de derde analist met elkaar vergeleken. Vervolgens 
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moesten de twee analisten die basisproposities opnieuw bekijken en (eventueel) 
herformuleren die ofwel in interpretatie ofwel in mate van detail van elkaar verschilden. 
Bij een advertentie voor wijn van Casillero del Diablo (Afbeelding 2.14) was bijvoorbeeld 
sprake van een verschil in interpretatie. De ene analist had opgeschreven: ‘Casillero del 
Diablo is een Chileense wijnlegende. Ze is zo lekker dat ze wel van de duivel afkomstig 
kon zijn’. De andere analist had genoteerd: ‘De Casillero del Diablo, die volgens de 
Chileense wijnlegende door de duivel werd bewaakt, is alleen voor hen die het aandurven 
(heeft een duivelslekkere smaak en zet je in vuur en vlam)’. Bij een advertentie voor 
Griekenland (Afbeelding 2.13) verschilden de beoordelaars van elkaar in mate van detail. 
De ene analist had genoteerd: ‘Wanneer je voor Griekenland kiest, geniet je van een 
aangename vakantie zonder stress’. De andere analist had opgeschreven: ‘Als je in 
Griekenland op vakantie gaat, geniet je van een zorgeloze/aangename vakantie zonder 
stress. Je geniet er o.a. van de mooie beeldende kunst’. Na de tweede ronde bespraken de 
twee analisten samen met de derde analist alle nog verschillende basisproposities. De 
eindbeslissing werd door de derde analist genomen.  
 
  
 
Afbeelding 2.13: Griekenland  
‘Kies voor Griekenland en geniet van  
een aangename vakantie zonder stress 
 
Afbeelding 2.14: Casillero del Diablo  
‘Chileense wijnlegende’’ 
 
Resultaten complexiteitsbeoordeling. Cronbach’s α’s zijn gebruikt om per ronde de consistentie 
van de drie schalen te vergelijken. Kendall’s W’s zijn gebruikt om de mate van 
overeenstemming tussen de twee beoordelaars en de twee rondes in kaart te brengen. Bij 
één van de twee beoordelaars was de schaal ‘eenvoudig - complex’ in beide rondes niet 
consistent met de andere twee schalen ‘makkelijk - moeilijk te begrijpen’ en ‘expliciet - 
impliciet’ (ronde 1: α = .58; ronde 2: α = .56).6 De andere twee schalen waren, uitgaande 
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van een benedengrens van .70, wel consistent met elkaar (ronde 1: α = .77; ronde 2: α = 
.84). Bij de andere beoordelaar waren de drie schalen wel consistent met elkaar (ronde 1: α 
= .89; ronde 2: α = .92). Kendall’s W’s wezen uit dat er voor de schaal ‘eenvoudig - 
complex’ in beide rondes te weinig overeenstemming was tussen de twee beoordelaars 
(ronde 1: W = .53; ronde 2: W = .49). Tussen de twee rondes was wel genoeg 
overeenstemming bij deze schaal (beoordelaar 1: W = .78; beoordelaar 2: W = .80). Ook 
bij de schalen ‘makkelijk - moeilijk te begrijpen’ en ‘expliciet - impliciet’ was genoeg 
overeenstemming, zowel tussen de beoordelaars als tussen de twee rondes (alle Kendall’s 
W’s lagen boven .70). Vanwege de te lage Cronbach’s α’s en Kendall’s W’s is de schaal 
‘eenvoudig - complex’ buiten beschouwing gelaten bij de berekening van de uiteindelijke 
complexiteitsoordelen. 
 
2.2.4 Resultaten retorische vormen - gepercipieerde complexiteit 
Na afronding van de retorische-vormanalyse en de complexiteitsbeoordeling zijn de 
resultaten van de retorische-vormanalyse en de complexiteitsbeoordeling aan elkaar 
gerelateerd. Deze resultaten zijn in Tabel 2.5 te vinden. De complexiteitsoordelen zijn 
gebaseerd op het gemiddelde van de schalen ‘makkelijk - moeilijk te begrijpen’ en ‘expliciet 
- impliciet’ van beide beoordelaars en beide rondes.  
 
Tabel 2.5 Gemiddelde oordelen (en aantal advertenties per categorie) over gepercipieerde 
complexiteit (1 = zeer eenvoudig, 7 = zeer complex) van de verschillende advertenties, 
als een functie van retorische vorm in de headline en afbeelding  
 
 Afbeelding   
 Niet-ret. vorm Schema Troop Totaal  
Headline         
Niet-ret. vorm 2.88 (20) 2.41  (4) 3.72  (26) 3.28 a,b[a] (50) 
Schema 2.61  (9) 3.00  (2) 3.54  (10) 3.09 a (21) 
Troop 3.27 (31) 3.61  (8) 3.79  (40) 3.57 b (79) 
Totaal 3.04 1  (60) 3.18 1  (14) 3.73 2  (76) 3.41  (150) 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. Cijfers gelden voor de 
rijen, letters voor de kolommen. Een superscript tussen haakjes geeft een effect aan uitgaande van p 
< .10 in plaats van p < .05 en van niet-retorische vormen en schema’s samen in vergelijking met 
tropen. 
 
De resultaten van de retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling zijn aan elkaar 
gerelateerd met behulp van non-parametrische tests voor onafhankelijke steekproeven. 
Om eventuele hoofdeffecten in kaart te brengen is gebruik gemaakt van de Kruskall-
Wallis-toets. Er is eenzijdig getoetst, omdat verschillen in gepercipieerde complexiteit 
werden verwacht tussen de retorische-vormcategorieën. Voor paarsgewijze vergelijkingen 
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is de Mann-Whitney U-toets gebruikt. Er is eenzijdig getoetst bij de vergelijkingen tussen 
niet-retorische vormen en tropen en tussen schema’s en tropen, omdat verschillen tussen 
deze categorieën werden verwacht. Bij de vergelijking tussen niet-retorische vormen en 
schema’s is tweezijdig getoetst, omdat geen verschillen werden verwacht tussen deze twee 
categorieën.  
Een retorische vorm in de afbeelding van een advertentie had een effect op de 
gepercipieerde complexiteit van deze advertentie (Χ2 (2) = 15.50, p < .001). Paarsgewijze 
vergelijkingen laten zien dat advertenties met visuele tropen complexer gevonden werden 
dan advertenties met visuele schema’s (z = 1.83, p < .05) en dan advertenties zonder 
visuele retorische vormen (z = 3.83, p < .001). Tussen advertenties met visuele schema’s 
en advertenties zonder visuele retorische vormen werden geen verschillen gevonden in 
gepercipieerde complexiteit (z = 0.66, p = .51).  
Een retorische vorm in de headline van een advertentie had geen effect op de 
gepercipieerde complexiteit van deze advertentie. Wel werd een trend gevonden, uitgaande 
van een p-waarde van .10  (Χ2 (2) = 4.42, p = .06). Uit paarsgewijze vergelijkingen blijkt 
dat advertenties met verbale tropen complexer werden gevonden dan advertenties met 
verbale schema’s (z = 1.80, p < .05). Er was sprake van een trend waarbij advertenties met 
verbale tropen complexer werden gevonden dan advertenties zonder retorische vormen (z 
= 1.57, p = .06). Als advertenties met verbale schema’s en advertenties zonder verbale 
retorische vormen samen worden vergeleken met advertenties met verbale tropen, blijkt 
dat advertenties met verbale tropen complexer gevonden werden dan advertenties zonder 
verbale retorische vormen en advertenties met verbale schema’s samen (z = 2.03, p < .05). 
Tussen advertenties zonder verbale retorische vormen en advertenties met verbale 
schema’s werd geen verschil gevonden (z = 0.51, p = .61).  
De afzonderlijke categorieën uit het classificatieschema (zie Tabel 2.1) kunnen moeilijk 
met elkaar vergeleken worden vanwege de kleine aantallen per categorie. Wel is een 
patroon waarneembaar dat laat zien dat de advertenties met tropen in alle gevallen 
complexer werden gevonden dan de advertenties met schema’s en de advertenties zonder 
retorische vormen.  
 
 
2.3 Conclusie en discussie 
In dit onderzoek zijn verbale en visuele retorische vormen (schema’s en tropen) in 
samenhang onderzocht. Het bijbehorende classificatieschema in combinatie met een 
begeleidende instructie leidde tot vergelijkbare classificaties bij analisten die beschikten 
over enige ervaring met de analyse van retorische vormen. Er kan dus voldoende 
overeenstemming tussen analisten worden bereikt, ook als de retorische vorm wordt 
gedefinieerd als een afwijking van individuele verwachtingen, waardoor een bepaald 
vormgevingselement voor de één een retorische vorm kan zijn en voor de ander niet. Wel 
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is het zo dat verschillende categoriseringsrondes nodig bleken te zijn om tot een 
voldoende hoge interbeoordelaarsbetrouwbaarheid te komen (cf. Leigh 1994).  
In een verzameling van veel verschillende soorten advertenties kwamen alle negen 
combinaties van retorische vormen voor. Zowel schema’s als tropen kwamen voor in de 
headline én afbeelding. Wel bleken tropen veel vaker voor te komen dan schema’s, zowel 
in de headline als in de afbeelding (cf. Phillips & McQuarrie 2002, Van Mulken 2003). 
Vooral visuele schema’s waren schaars; in het corpus van 160 advertenties kwamen maar 
14 visuele schema’s voor. Een mogelijke verklaring hiervoor is dat de analisten bij de 
retorische-vormanalyse de instructie hadden gekregen om voor de troop te kiezen als er 
bijvoorbeeld in de headline sprake was van zowel een schema als een troop. Uit hun 
aanvullende opmerkingen valt echter af te leiden dat slechts in zeven gevallen sprake was 
van zowel een visueel schema als een visuele troop. Zelfs als deze zeven gevallen zouden 
worden meegerekend, zouden visuele schema’s nog steeds relatief weinig voorkomen.  
De relatieve frequentie van retorische vormen bleek niet tot nauwelijks afhankelijk te 
zijn van de productcategorie (Onderzoeksvraag 2). Bijna alle advertenties uit het corpus 
bevatten een retorische vorm (130 van de 150). Retorische vormen kwamen even vaak 
voor in transformationele en informationele advertenties, ondanks de aanname dat 
retorische vormen vaker voor zouden komen in transformationele advertenties (cf. 
Rossiter & Percy 1998 [1987], p.224-231, 246-260). Deze discrepantie is in de eerste plaats 
te verklaren doordat de categorieën van Rossiter en Percy niet zijn gebaseerd op empirisch 
onderzoek maar op hun eigen inzichten. Een andere verklaring is dat retorische vormen 
niet de enige factoren zijn die de waardering voor de advertentie beïnvloeden (zie 
bijvoorbeeld Van den Berg et al. 2004, p.38-47). Mogelijk speelden deze andere factoren 
wel een grotere rol bij transformationele advertenties dan bij informationele advertenties. 
Hiervoor is echter niet gecontroleerd. De discrepantie kan ook verklaard worden door wat 
in Hoofdstuk 1 werd aangegeven over de situaties waarin retorische vormen effectief zijn. 
Aangenomen wordt dat retorische vormen vooral een rol spelen in situaties waarin 
mensen uit zichzelf niet gemotiveerd zijn om de boodschap (bijvoorbeeld een advertentie) 
te verwerken. Ook bij reclame is, ongeacht de precieze productcategorie, sprake van een 
dergelijke situatie, door de grote hoeveelheid reclameboodschappen en de ongewenstheid 
van reclame (Van den Berg et al. 2004, p.9-11).  
Hoewel de verwachte verschillen tussen productcategorieën niet gevonden werden, 
komt wel uit de resultaten naar voren dat in advertenties voor de productcategorie HB-IM 
visuele tropen vaker voorkwamen dan in de andere productcategorieën. In de advertenties 
voor deze productcategorie moet aan de ontvangers uitgelegd worden welke problemen 
met behulp van het product opgelost kunnen worden. Hiervoor kunnen visuele tropen 
gebruikt worden. In Afbeelding 2.15, bijvoorbeeld, is een man te zien die in een woestijn 
op een laptop aan het werk is. Ook is een draad te zien die de laptop van stroom voorziet. 
Deze visuele troop illustreert het probleem dat er plekken zijn waar geen stroompunt 
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aanwezig is. Dit probleem wordt opgelost door de AMD Athlon 4-processor, waarmee tot 
30% langer gewerkt kan worden dan bij andere laptops (zoals te lezen is in de body copy). 
In transformationele advertenties, daarentegen, werd vaak volstaan met het tonen van het 
product. Aan dit product kan de ontvanger bijvoorbeeld zien hoe mooi (de auto, het 
horloge) of hoe lekker (het toetje, de chocolade) het is. Het is onduidelijk waarom in 
advertenties voor de productcategorie LB-IM minder vaak visuele tropen gebruikt werden 
dan in advertenties voor de productcategorie HB-IM. Vervolgonderzoek moet uitwijzen 
of dit patroon ook bij een andere set advertenties wordt teruggevonden.  
 
 
 
Afbeelding 2.15: AMD Athlon 4-processor 
‘Nog een alternatief op de AMD Athlon 4-processor’ 
 
Naast de relatieve frequentie van de verschillende soorten retorische vormen is in dit 
onderzoek ook de gepercipieerde complexiteit in kaart gebracht. Advertenties met tropen 
werden complexer gevonden dan advertenties met schema’s en dan advertenties zonder 
retorische vormen. Tussen advertenties met schema’s en advertenties zonder retorische 
vormen werd geen verschil gevonden (cf. Hypothese 1). Een ‘picture superiority effect’ 
kwam niet naar voren uit de resultaten. Hoewel het effect groter lijkt te zijn bij visuele 
retorische vormen dan bij verbale retorische vormen, hadden zowel verbale als visuele 
retorische vormen een vergelijkbaar effect op de gepercipieerde complexiteit van de 
advertentie (Onderzoeksvraag 1).  
Door het kleine aantal schema’s is het moeilijk om vergaande conclusies te trekken op 
basis van de gevonden resultaten, vooral als uitspraken gedaan moeten worden over de 
afzonderlijke categorieën (bijvoorbeeld over advertenties met een visueel schema én een 
visuele troop). Onder meer om deze reden is Experiment 1 opgezet waarin nogmaals de 
gepercipieerde complexiteit van retorische vormen wordt gemeten (zie Hoofdstuk 3). Wat 
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is in een dergelijke experimentele setting het effect van retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit? Daarnaast wordt in Experiment 1 onderzocht wat het effect 
is van retorische vormen op de waardering voor de advertentie, de belangrijkste 
afhankelijke variabele in dit onderzoek.  
 
  
 
Afbeelding 2.16: Mora - ‘Groot nieuws’ 
 
Afbeelding 2.17: Djoser  
 
Naast genoemd vervolgonderzoek naar de effecten van retorische vormen kan het 
classificatieschema zelf ook nader onderzocht worden. Met dit classificatieschema zijn de 
headline en afbeelding onafhankelijk van elkaar geanalyseerd. Bij sommige advertenties 
bleken de headline en het beeld echter moeilijk los van elkaar te zien. De advertentie in 
Afbeelding 2.16 is hier een voorbeeld van. Deze advertentie is niet alleen afwijkend 
doordat de headline klein is afgedrukt maar ook doordat de kleine snack wordt 
aangekondigd met de mededeling ‘Groot nieuws’. Hier is sprake van een retorische vorm 
door een tegenstelling (klein - groot) tussen de afbeelding en de headline. Ook in de 
advertentie van Djoser (Afbeelding 2.17) is een retorische vorm te vinden die buiten 
beschouwing gelaten wordt in het huidige classificatieschema. Tekst en beeld zijn op een 
afwijkende manier als het ware met elkaar verweven (de merknaam ‘Djoser’, die 
vastgehouden wordt door de mensen in het water). Met behulp van het huidige 
classificatieschema kunnen dit soort retorische vormen, die ontstaan door de interactie 
tussen de headline en de afbeelding, niet geclassificeerd worden. Tot nu toe is er geen 
empirisch onderzoek gedaan naar de effecten van dergelijke retorische vormen. Om deze 
redenen is Experiment 3 opgezet, waarin het effect van deze retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie in kaart gebracht wordt 
(zie Hoofdstuk 5).  
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Noten Hoofdstuk 2 
1. Bij vier van de categorieën in het classificatieschema bevat ofwel de headline ofwel de 
afbeelding een retorische vorm, terwijl bij vier andere categorieën zowel in de headline als in de 
afbeelding sprake is van een retorische vorm. In dit kader wordt ook wel de term ‘gelaagdheid’ 
gebruikt, om advertenties aan te duiden met meer dan één retorische vorm (zie bijvoorbeeld 
Phillips & McQuarrie 2002, Mothersbaugh et al. 2002). Op basis van onderzoek van 
Mothersbaugh et al. (2002) is onderzocht in hoeverre gelaagde advertenties van niet-gelaagde 
advertenties verschillen in gepercipieerde complexiteit. Omdat er niet tot nauwelijks significante 
verschillen waren tussen gelaagde en niet-gelaagde advertenties, worden deze resultaten verder 
niet besproken. 
2. In Bijlage 2.1 is per categorie een overzicht te vinden van alle 160 advertenties, inclusief het 
tijdschrift waarin ze zijn verschenen en de verschijningsdatum. 
3. Als bij de advertentie van Patek Philippe de tweede analist ook had aangegeven dat hij zijn eigen 
eerste keus en de eerste keus van de eerste analist even geschikt had gevonden, dan had een 
derde analist de definitieve keuze gemaakt voor één van deze twee categorieën. Deze situatie 
deed zich echter niet voor. 
4. De kwalificaties van de Cohen’s kappa’s zijn afkomstig van Rietveld en Van Hout (1993) en 
vertaald door Van Wijk (2000). 
5. Uit eenwegvariantieanalyses voor herhaalde metingen bleek dat advertenties in de tweede ronde 
door beide beoordelaars inderdaad minder complex werden gevonden dan in de eerste ronde 
(beoordelaar 1: Mronde 2 = 3.06 < Mronde 1 = 3.50, F(1, 159) = 22.93, p < .001, η2 = .13; 
beoordelaar 2: Mronde 2 = 3.35 < Mronde 1 = 3.71, F(1, 159) = 11.96, p < .01, η2 = .07) . Uit 
nabesprekingen met de beoordelaars bleek dat dit enerzijds toe te schrijven was aan de 
toegevoegde basispropositie van de advertentie en anderzijds aan het feit dat de beoordelaars de 
advertentie al eens eerder gezien hadden.  
6. De beoordelaar bij wie de schaal ‘eenvoudig - complex’ inconsistent was met de andere twee 
schalen, gaf in de nabespreking aan dat ze de schaal ‘eenvoudig - complex’ anders had benaderd 
dan de andere twee schalen. Bij de schaal ‘eenvoudig - complex’ liet ze haar oordeel afhangen van 
de indruk die de advertentie op het eerste gezicht maakte, terwijl ze bij de andere twee schalen 
(‘makkelijk - moeilijk te begrijpen’ en ‘expliciet - impliciet’) haar oordeel af liet hangen van het 
aantal benodigde denkstappen om tot de basispropositie te komen.  
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Hoofdstuk 3: 
Waardering voor verbale en visuele schema’s en tropen 
 
3.1 Inleiding 
Naar verwachting bleek bij de retorische-vormanalyse in combinatie met de 
complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2) dat advertenties met tropen complexer gevonden 
werden dan advertenties met schema’s en advertenties zonder retorische vormen (cf. 
Mothersbaugh et al. 2002). Tussen advertenties met schema’s en advertenties zonder 
retorische vormen werd, eveneens naar verwachting, geen verschil gevonden. Doordat het 
corpus echter maar een klein aantal schema’s telde, was het moeilijk om conclusies te 
trekken op basis van de gevonden resultaten. In dit experiment wordt daarom nogmaals 
de gepercipieerde complexiteit van retorische vormen gemeten. De hypothese is als volgt 
geformuleerd:  
 
H1: Advertenties met tropen worden complexer gevonden dan advertenties met 
schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Advertenties met schema’s 
worden even complex gevonden als advertenties zonder retorische vormen.  
 
De reden om gepercipieerde complexiteit te onderzoeken, is dat verwacht wordt dat deze 
variabele een rol speelt bij de waardering voor de advertentie. De waardering voor de 
advertentie is mogelijk hoger bij retorische vormen met een hogere gepercipieerde 
complexiteit (tropen) dan bij retorische vormen met een lagere gepercipieerde complexiteit 
(schema’s) (cf. McQuarrie & Mick 1999, 2003b). Het kan bevredigender zijn om de 
basispropositie zelf te achterhalen dan om die aangereikt te krijgen. Ook wordt verwacht 
dat advertenties met retorische vormen hoger gewaardeerd worden dan advertenties 
zonder retorische vormen (cf. bijvoorbeeld Dingena 1994, McQuarrie & Mick 1999, 
2003b, Schilperoord & Maes 2003), omdat retorische vormen door hun kunstzinnigheid 
verwerkingsplezier opleveren. Hierdoor laat de waardering voor respectievelijk niet-
retorische vormen, schema’s en tropen mogelijk een stijgende lijn zien. Aan de andere kant 
kan het zijn dat de waardering voor niet-retorische vormen, schema’s en tropen geen 
stijgende lijn laat zien maar een omgekeerde U-curve. Tropen zouden, net als niet-
retorische vormen, lager gewaardeerd kunnen worden dan schema’s, omdat tropen relatief 
vaak niet begrepen worden of omdat hun cognitieve uitdaging überhaupt niet gewaardeerd 
wordt (cf. bijvoorbeeld Ketelaar, Van Gisbergen & Bosman 2004, Phillips 2000, Van 
Mulken, Van Enschot & Hoeken 2005). De bijbehorende onderzoeksvraag luidt als volgt: 
 
OZV1: In hoeverre verschillen advertenties zonder retorische vormen, advertenties met 
schema’s en advertenties met tropen in de waardering voor de advertentie?  
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Zoals gezegd kan de waardering voor de advertentie beïnvloed worden door de factor 
‘gepercipieerd begrip’. Ontvangers kunnen er zeker of onzeker van zijn dat ze een 
advertentie begrepen hebben of ze kunnen een advertentie voor hun gevoel wel of niet 
begrijpen. Het is voorstelbaar dat ontvangers zich onzekerder voelen bij advertenties met 
tropen en deze vaker voor hun gevoel niet begrijpen dan advertenties met schema’s en 
zonder retorische vormen. Tropen vereisen de actieve participatie en kennis van de 
consument om succesvol verwerkt te kunnen worden, terwijl het verwerken van schema’s 
en niet-retorische vormen als het ware vanzelf gaat (cf. McQuarrie & Mick 2003a). 
Hypothese 2 is als volgt geformuleerd: 
 
H2: Gepercipieerd begrip van de advertentie is lager bij tropen dan bij schema’s en bij 
niet-retorische vormen. Advertenties met schema’s en advertenties zonder 
retorische vormen verschillen niet van elkaar in gepercipieerd begrip.  
 
Als een ontvanger een advertentie denkt niet te begrijpen, dan wordt de moeite die hij 
doet om de advertentie te verwerken niet gecompenseerd door de achterhaalde 
basispropositie of verwerkingsplezier, in termen van de Relevantietheorie (Sperber & 
Wilson 1995 [1986], Tanaka 1992). Dit kan leiden tot frustratie en een lagere waardering 
voor de advertentie (cf. Ketelaar et al. 2004, Van Mulken et al. 2005). De hieruit 
voortvloeiende hypothese luidt als volgt:  
 
H3: Een advertentie wordt minder hoog gewaardeerd als iemand de advertentie denkt 
niet te begrijpen dan als iemand de advertentie denkt wel te begrijpen.  
 
In het experiment dat in dit hoofdstuk beschreven wordt, wordt uitgegaan van hetzelfde 
classificatieschema als in Hoofdstuk 2, bestaande uit negen categorieën (zie Tabel 3.1):  
 
Tabel 3.1 Classificatieschema 
 
 Afbeelding (A)   
 Niet-ret. vorm (N) Schema (S) Troop (T) 
Headline (H)    
Niet-ret. vorm (N) HN - AN HN - AS HN - AT 
Schema (S) HS - AN HS - AS HS - AT 
Troop (T) HT - AN HT - AS HT - AT 
 
Er wordt onderzocht in hoeverre advertenties met verbale retorische vormen verschillen 
van advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van en 
de waardering voor de advertentie. Mogelijk is er sprake van een ‘picture superiority effect’ 
(cf. McQuarrie & Mick 2003b) omdat beeld distinctiever is dan tekst. In Hoofdstuk 2 
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bleken de rangordes in tekst en beeld aan elkaar gelijk te zijn. Er was echter wel een 
patroon waarneembaar dat het effect van visuele retorische vormen groter was dan van 
verbale retorische vormen. Daarom wordt in dit experiment nogmaals onderzocht of er 
sprake is van een ‘picture superiority effect’. Net als in Hoofdstuk 2 is de 
onderzoeksvraag:  
 
OZV2: In hoeverre verschillen advertenties met verbale retorische vormen van 
advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van 
de advertentie en de waardering voor de advertentie?  
 
 
3.2 Experiment 1 
 
3.2.1 Methode 
Materiaal. Omwille van de externe validiteit is ervoor gekozen om tijdschriftadvertenties te 
gebruiken die daadwerkelijk gepubliceerd zijn geweest. Vrijwel alle advertenties waren 
gericht op low-involvement producten (bier, boter, broodbeleg, pannenkoeken, 
schoonmaakmiddel, vruchtensap, wasmiddel, enzovoorts) en kwamen uit de AllerHande, 
het voor iedereen gratis te verkrijgen blad van de supermarktketen Albert Heijn. Door de 
keuze voor low-involvement-producten (in plaats van high-involvement-producten zoals 
auto’s en sieraden) en dit type tijdschrift, dat gericht is op een doelgroep met een grote 
spreiding in opleidingsniveau en leeftijd, kan worden aangenomen dat geen beroep is 
gedaan op specifieke voorkennis die maar bij een selecte groep mensen aanwezig is. In alle 
advertenties is de body copy, als mogelijk storende factor, verwijderd.  
Om vast te stellen wanneer sprake was van een retorische vorm, werd uitgegaan van de 
definitie van retorische vormen als kunstzinnige afwijkingen van de standaardvorm van de 
basispropositie (bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk Y’). Per categorie (zie 
Tabel 3.1) zijn vier advertenties geselecteerd, om te voorkomen dat eventuele effecten 
door een toevallige advertentie zouden worden veroorzaakt (cf. Jackson, O’Keefe & 
Jacobs 1988). Het totaal aantal advertenties kwam hiermee op 36 (zie Bijlage 3.1 voor een 
overzicht van alle 36 advertenties). Deze advertenties werden zorgvuldig geselecteerd en 
gescreend door drie onderzoekers en twintig Master-studenten van de opleiding 
Bedrijfscommunicatie Letteren te Nijmegen.  
  
Design. In het experiment is gebruik gemaakt van een binnen-proefpersoondesign. Alle 
proefpersonen kregen alle advertenties te zien. Om volgorde-effecten te neutraliseren is 
gebruik gemaakt van een latin square-design met vier verschillende volgordes.  
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Proefpersonen. In totaal deden 79 proefpersonen aan het experiment mee: 39 mannen en 40 
vrouwen, in de leeftijd van 25 tot en met 61 jaar. De gemiddelde leeftijd was 44 jaar. Het 
opleidingsniveau van de proefpersonen varieerde van LBO tot en met WO.  
 
Instrumentatie. In het eerste deel van de enquête werden de oordelen over gepercipieerde 
complexiteit en waardering voor de advertentie in kaart gebracht. Gepercipieerde 
complexiteit werd geoperationaliseerd met behulp van dezelfde drie zevenpunts 
semantische differentialen als bij de complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2): ‘Ik vind de 
advertentie expliciet’ - ‘Ik vind de advertentie impliciet’, ‘Ik vind de advertentie makkelijk 
te begrijpen’ - ‘Ik vind de advertentie moeilijk te begrijpen’ en ‘Ik vind de advertentie 
eenvoudig’ - ‘Ik vind de advertentie complex’. Waardering voor de advertentie werd 
geoperationaliseerd met behulp van twee zevenpunts semantische differentialen: ‘Ik vind 
de advertentie slecht’ - ‘Ik vind de advertentie goed’ en ‘Ik vind de advertentie 
onaantrekkelijk’ - ‘Ik vind de advertentie aantrekkelijk’. De homogeniteit van 
respectievelijk de complexiteits- en waarderingsschalen bleek op zijn minst adequaat te zijn 
(α > .70)1.  
Gepercipieerd begrip van de advertentie werd in het tweede en derde deel van de 
enquête in kaart gebracht. Allereerst werd gevraagd hoe zeker de proefpersoon ervan was 
dat hij de advertentie begrepen had. Hiervoor werd een zevenpunts semantische 
differentiaal gebruikt, variërend van ‘heel erg onzeker’ tot ‘heel erg zeker’. In het derde 
deel moesten proefpersonen aankruisen of ze een gegeven basispropositie min of meer 
wel, gedeeltelijk of niet in gedachten hadden. De basispropositie van elke advertentie 
(bijvoorbeeld ‘Met de schoenen van Clarks blijf je lopen’, ‘De Ericsson mobiele telefoon is 
zo klein dat hij in je hand past. Ook heb je hiermee alles onder controle’) werd 
geformuleerd door de drie genoemde onderzoekers en op adequaatheid beoordeeld door 
de Master-studenten. De uiteindelijk geformuleerde basisproposities waren aannemelijk 
voor zowel de onderzoekers als de studenten. Om te voorkomen dat de proefpersonen 
aan zouden geven dat ze de gegeven basispropositie wel in gedachten hadden terwijl dit 
niet het geval was (omdat ze bijvoorbeeld niet dom wilden overkomen) is in de instructie 
aangegeven dat het hier om de ‘mening’ van de proefpersoon ging: ‘Het is niet fout als u 
iets totaal anders in gedachten had’.  
In het vierde deel van de enquête werd gevraagd naar de waardering voor het product. 
Dit werd gedaan met behulp van een zevenpuntsschaal die liep van ‘zeer negatief’ tot ‘zeer 
positief’. In het vijfde deel van de enquête moesten de proefpersonen aangeven of ze de 
advertenties voorafgaand aan het experiment al eens gezien hadden2. Ze konden hierbij 
twee opties omcirkelen: ‘ja’ of ‘nee’. Tot slot werd gevraagd naar enkele persoonlijke 
gegevens: geslacht, leeftijd en hoogst afgeronde opleiding.  
Eén deel van de enquête (zie Procedure) is gepretest bij 22 proefpersonen die niet aan 
het experiment deelnamen. Met behulp van deze pretest, die individueel werd afgenomen 
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in een natuurlijke setting, zijn enkele onduidelijkheden en fouten in de oorspronkelijke 
versie van de vragenlijst opgespoord en verholpen. Bovendien is de enquête ingekort, 
omdat het invullen hiervan bij de meeste proefpersonen te veel tijd in beslag nam.  
 
Procedure. Om te voorkomen dat de invultaak te belastend werd, is ervoor gekozen om bij 
iedere proefpersoon de enquête in twee delen af te nemen, met een minimale pauze van 
twee uur. In elk deel kwamen 18 van de 36 advertenties aan bod. De enquête werd 
individueel afgenomen in een natuurlijke setting. Het invullen van de enquête duurde 
ongeveer twee keer dertig minuten.  
 
 
3.2.2 Resultaten 
Zowel bij gepercipieerde complexiteit als bij waardering voor de advertentie zijn 
tweewegvariantieanalyses over proefpersonen (F1, herhaalde metingen) en stimuli (F2) 
uitgevoerd met als factoren retorische vorm in de headline en retorische vorm in de 
afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop). Bij de analyse van een eventueel 
hoofdeffect op gepercipieerde complexiteit is eenzijdig getoetst.3  Bij de analyse van een 
eventueel hoofdeffect op de waardering voor de advertentie is tweezijdig getoetst. Bij de 
interactieanalyse is tweezijdig getoetst. Om een eventuele interactie beter in kaart te 
brengen zijn eenwegvariantieanalyses over proefpersonen (F1, herhaalde metingen) en 
stimuli (F2) uitgevoerd met als factoren respectievelijk retorische vorm in de headline en 
retorische vorm in de afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop). Bij alle analyses is 
de Bonferroni-test gebruikt om posthoc vergelijkingen te maken. Bij gepercipieerde 
complexiteit is eenzijdig getoetst bij de vergelijkingen tussen niet-retorische vormen en 
tropen enerzijds en tussen schema’s en tropen anderzijds. Bij de vergelijking tussen niet-
retorische vormen en schema’s is tweezijdig getoetst. Bij waardering voor de advertentie is 
eenzijdig getoetst bij de vergelijking tussen niet-retorische vormen en schema’s. Bij de 
vergelijking tussen niet-retorische vormen en tropen enerzijds en schema’s en tropen 
anderzijds is tweezijdig getoetst. Van een verschil wordt gesproken bij een significant 
effect in zowel de F1- als de F2-analyse. Alleen dan kan gegeneraliseerd worden over 
zowel proefpersonen als advertenties.  
 
Gepercipieerde complexiteit. In Tabel 3.2 zijn de resultaten te vinden met betrekking tot het 
effect van verbale en visuele niet-retorische vormen, schema’s en tropen op de 
gepercipieerde complexiteit. 
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Tabel 3.2 Gemiddelde oordelen (en standaarddeviaties) over gepercipieerde complexiteit (1 = zeer 
eenvoudig, 7 = zeer complex) van de verschillende advertenties, als een functie van 
retorische vorm in de headline en afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop).  
 
 Afbeelding    
 Schema Troop Totaal 
Headline 
Niet-ret. vorm 
   
Niet-ret. vorm 2.02 1,a  (0.76) 3.45 3,a (1.04) 2.49 1(2),a (0.80) 2.65 a (0.68) 
Schema 2.66 1,a,c(b) (0.94) 3.26 1,2(2),a (0.84) 3.99 2(3),c (1.04) 3.30 b (0.70) 
Troop 3.02 1,c (0.89) 3.59 1,a (0.91) 3.14 1,b (1.02) 3.25 b (0.78) 
Totaal 2.57 1 (0.71) 3.43 2(3) (0.72) 3.21 2 (0.78) 3.07 (0.63) 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen; cijfers gelden voor 
rijen, letters gelden voor kolommen. Superscripts tussen haakjes geven effecten aan uitgaande van 
de F1-analyse en niet van de F2-analyse.  
 
Een retorische vorm in de headline van een advertentie had een effect op de 
gepercipieerde complexiteit van deze advertentie (F1(2, 77) = 62.80, p < .001, η2 = .62; 
F2(2, 27) = 5.85, p < .01, η2 = .30). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat advertenties 
met verbale tropen complexer gevonden werden dan advertenties zonder verbale 
retorische vorm. Tegen de verwachting in werden advertenties met verbale schema’s 
complexer gevonden dan advertenties zonder verbale retorische vormen en werd er geen 
verschil gevonden tussen advertenties met verbale tropen en verbale schema’s. Met 
betrekking tot de afbeelding werd eveneens een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 73.34, 
p < .001, η2 = .66; F2(2, 27) = 9.16, p < .001, η2 = .40). Paarsgewijze vergelijkingen laten 
zien dat advertenties met visuele tropen complexer gevonden werden dan advertenties 
zonder visuele retorische vorm. Net als bij de verbale retorische vormen werden 
advertenties met visuele schema’s complexer gevonden dan advertenties zonder visuele 
retorische vormen en werd tussen advertenties met visuele schema’s en advertenties met 
visuele tropen geen verschil gevonden. Uit de F1-analyse kwam zelfs naar voren dat 
advertenties met visuele schema’s complexer werden gevonden dan advertenties met 
visuele tropen.  
Naast de hoofdeffecten van verbale en visuele retorische vormen werd ook een 
interactie-effect gevonden (F1(4, 75) = 29.61, p < .001, η2 = .61; F2(4, 27) = 3.48, p < .05, 
η2 = .34) (zie Figuur 3.1 en 3.2). 
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Figuur 3.1: Interactie-effecten gepercipieerde complexiteit verbale retorische vormen 
 
Bij de advertenties zonder visuele retorische vorm werd zowel in de F1- als in de F2-
analyse een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 49.93, p < .001, η2 = .57; F2(2, 9) = 4.38, p 
< .05, η2 = .49).  Advertenties met een verbale troop werden complexer gevonden dan 
advertenties zonder verbale retorische vorm. Alleen in de F1-analyse werden advertenties 
met een verbale troop complexer gevonden dan advertenties met een verbaal schema. 
Ook werden alleen in de F1-analyse advertenties met een verbaal schema complexer 
gevonden dan advertenties zonder verbale retorische vorm. Bij de advertenties met een 
visueel schema was alleen in de F1-analyse sprake van een hoofdeffect (F1(2, 77) = 7.46, p 
< .001, η2 = .16; F2(2, 9) < 1). Bij de advertenties met een visuele troop werd zowel in de 
F1- als in de F2-analyse een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 83.86, p < .001, η2 = .69; 
F2(2, 9) = 17.36, p < .001, η2 = .79). Advertenties met een verbale troop en advertenties 
met een verbaal schema werden complexer gevonden dan advertenties zonder verbale 
retorische vorm. Advertenties met een verbaal schema werden zelfs complexer gevonden 
dan advertenties met een verbale troop.  
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Figuur 3.2: Interactie-effecten gepercipieerde complexiteit visuele retorische vormen 
 
Bij de advertenties zonder verbale retorische vorm werd zowel in de F1- als in de F2-
analyse een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 77.13, p < .001, η2 = .67; F2(2, 9) = 8.98, p 
< .01, η2 = .67). Advertenties met een visueel schema werden complexer gevonden dan 
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advertenties met een visuele troop en advertenties zonder visuele retorische vorm. Alleen 
in de F1-analyse werden advertenties met een visuele troop complexer gevonden dan 
advertenties zonder visuele retorische vorm. Bij de advertenties met een verbaal schema 
werd eveneens zowel in de F1- als in de F2-analyse een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 
42.86, p < .001, η2 = .53; F2(2, 9) = 6.85, p < .01, η2 = .60). Advertenties met een visuele 
troop werden complexer gevonden dan advertenties zonder visuele retorische vorm. 
Alleen in de F1-analyse werden advertenties met een visuele troop complexer gevonden 
dan advertenties met een visueel schema en werden advertenties met een visueel schema 
complexer gevonden dan advertenties zonder visuele retorische vorm. Bij de advertenties 
met een verbale troop werd alleen in de F1-analyse een hoofdeffect gevonden (F1(2, 77) = 
16.11, p < .001, η2 = .30; F2(2, 9) = 1.21, p = .17, η2 = .21).  
 
Waardering voor de advertentie. In Tabel 3.3 zijn de resultaten terug te vinden met betrekking 
tot het effect van verbale en visuele niet-retorische vormen, schema’s en tropen op de 
waardering voor de advertentie. 
 
Tabel 3.3 Gemiddelde oordelen (en standaarddeviaties) over waardering (1 = zeer lage waardering, 
7 = zeer hoge waardering) voor de verschillende advertenties, als een functie van 
retorische vorm in de headline en afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop). 
 
 Afbeelding    
 Schema Troop Totaal 
Headline 
Niet-ret. vorm 
   
Niet-ret. vorm 4.16 (1.13) 3.81 (1.05) 4.64 (0.87) 4.20 a (0.81) 
Schema 3.88 (0.87) 4.22 (0.96) 4.47 (1.00) 4.19 a (0.71) 
Troop 4.21 (0.80) 4.52 (0.77) 4.74 (0.90) 4.49 a (0.65) 
Totaal 4.08 1 (0.78) 4.18 1[1,2] (0.78) 4.62 1[2](2) (0.73) 4.29 (0.65) 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen. Gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen; cijfers gelden voor 
rijen, letters gelden voor kolommen. Superscripts tussen vierkante haakjes geven effecten aan 
uitgaande van p < .10 in plaats van p < .05. Superscripts tussen ronde haakjes geven effecten aan 
uitgaande van de F1-analyse en niet van de F2-analyse.  
 
Een retorische vorm in de headline van een advertentie had alleen in de F1-analyse een 
effect op de waardering voor die advertentie (F1(2, 77) = 13.28, p < .001, η2 = .26; F2(2, 
27) = 1.08, p = .35). Ook een retorische vorm in de afbeelding van een advertentie had 
alleen in de F1-analyse een effect op de waardering voor de advertentie, al was er in de F2-
analyse wel sprake van een trend (F1(2, 77) = 20.53, p < .001, η2 = .35; F2(2, 27) = 3.07, p 
= .06, η2 = .19). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat advertenties met een visuele 
troop hoger gewaardeerd werden dan advertenties zonder visuele retorische vorm (al was 
er in de F2-analyse alleen sprake van een trend: p = .08). Tussen advertenties met een 
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visueel schema en advertenties zonder visuele retorische vorm werd geen verschil 
gevonden. Alleen in de F1-analyse werden advertenties met een visuele troop hoger 
gewaardeerd werden dan advertenties met een visueel schema. Een interactie-effect werd 
in de F1-analyse gevonden maar niet in de F2-analyse (F1(4, 75) = 8.36, p < .001, η2 = .31; 
F2(4, 27) < 1).  
 De waardering voor de advertentie is ook in kaart gebracht als proefpersonen 
aangaven de gegeven basispropositie in gedachten te hebben dan wel zeker te zijn over 
hun interpretatie van de advertentie. Een verbale retorische vorm had geen effect op de 
waardering voor de advertentie als de proefpersonen aangaven de gegeven basispropositie 
in gedachten te hebben (F2(2, 27) = 2.45, p = .11, η2 = .15). Hoewel er wel sprake was van 
een trend, had een verbale retorische vorm ook geen effect op de waardering voor de 
advertentie als proefpersonen aangaven zeker te zijn over hun interpretatie (F2(2, 27) = 
2.61, p = .09, η2 = .16). Tussen de afzonderlijke categorieën (niet-retorische vorm, verbaal 
schema, verbale troop) werden geen verschillen gevonden. Een visuele retorische vorm 
had wel een effect op de waardering voor de advertentie, zowel wanneer proefpersonen 
aangaven de gegeven basispropositie in gedachten te hebben (F2(2, 27) = 5.70, p < .01, η2 
= .30) als wanneer ze aangaven zeker te zijn over hun interpretatie (F2(2, 27) = 4.27, p < 
.05, η2 = .24). Bij beide begripsmaten laten paarsgewijze vergelijkingen zien dat 
advertenties met een visuele troop (M: 4.86) hoger gewaardeerd werden dan advertenties 
zonder visuele retorische vormen (M: 4.31). Tussen advertenties met visuele tropen en 
advertenties met visuele schema’s (M: 4.55) en tussen advertenties met visuele schema’s en 
advertenties zonder visuele retorische vormen werden geen verschillen gevonden. Er werd 
geen interactie-effect gevonden, niet als proefpersonen aangaven de basispropositie in 
gedachten te hebben (F2(4, 27) =1.31, p = .29, η2 = .16) en ook niet als ze aangaven zeker 
te zijn over hun interpretatie (F2(4, 27) < 1). 
 
Gepercipieerd begrip. Om in kaart te brengen of niet-retorische vormen, schema’s en tropen 
van elkaar verschillen in respectievelijk het percentage proefpersonen dat de gegeven 
basispropositie niet in gedachten heeft en de mate van zekerheid over de eigen 
interpretatie (Hypothese 2) zijn dezelfde analyses gedaan als bij gepercipieerde 
complexiteit en waardering voor de advertenties. Bij de analyses van eventuele 
hoofdeffecten is eenzijdig getoetst. Bij de interactieanalyse is tweezijdig getoetst. Bij de 
vergelijkingen tussen tropen en schema’s enerzijds en tussen tropen en niet-retorische 
vormen anderzijds is eenzijdig getoetst. Bij de vergelijking tussen niet-retorische vormen 
en schema’s is tweezijdig getoetst. Van een verschil wordt alleen gesproken bij een 
significant effect in zowel de F1- als de F2-analyse. In Tabel 3.4 zijn de percentages 
proefpersonen te vinden die aangaven de gegeven basispropositie niet in gedachten te 
hebben. 
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Tabel 3.4 Gemiddelde percentages (en standaarddeviaties) van proefpersonen die de gegeven 
basispropositie niet in gedachten hadden, als een functie van retorische vorm in de 
headline en de afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop). 
 
 Afbeelding    
 Niet-ret. vorm Schema Troop Totaal 
Headline     
Niet-ret. vorm 8.33 (16.98) 21.94 (26.09) 12.97 (17.39) 14.42 a (14.57) 
Schema 15.51 (23.45) 23.63 (22.62) 27.43 (23.00) 22.19 a[a,b](b) (16.96) 
Troop 18.67 (19.80) 35.13 (26.10) 17.72 (21.61) 23.84 a[b](b) (17.44)  
Totaal 14.17 1 (14.79) 26.90 2(3) (18.25) 19.37 1,2(2) (16.64) 20.15 (14.08)  
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen. Gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen; cijfers gelden voor 
rijen, letters voor kolommen. Superscripts tussen vierkante haakjes geven effecten aan uitgaande 
van p < .10 in plaats van p < .05. Superscripts tussen ronde haakjes geven effecten aan uitgaande 
van de F1-analyse en niet van de F2-analyse.  
 
Een verbale retorische vorm had in de F1-analyse een effect op het percentage 
proefpersonen dat de gegeven basispropositie niet in gedachten had (F1(2, 77) = 18.65, p 
< .001, η2 = .33). In de F2-analyse was alleen sprake van een trend (F2(2, 27) = 2.33, p = 
.06, η2 = .15). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat een hoger percentage 
proefpersonen de gegeven basispropositie niet in gedachten had bij advertenties met 
verbale tropen dan bij advertenties zonder verbale retorische vormen (al was er in de F2-
analyse alleen sprake van een trend: p = .08). Geen verschillen werden gevonden tussen 
advertenties met verbale tropen en advertenties met verbale schema’s en tussen 
advertenties zonder verbale retorische vormen en advertenties met verbale schema’s. 
Alleen in de F1-analyse had een hoger percentage proefpersonen de gegeven 
basispropositie niet in gedachten bij advertenties met verbale schema’s dan bij advertenties 
zonder verbale retorische vormen. Een visuele retorische vorm had zowel in de F1- als de 
F2-analyse een effect op het percentage proefpersonen dat de gegeven basispropositie niet 
in gedachten had (F1(2, 77) = 24.44, p < .001, η2 = .39; F2(2, 27) = 3.71, p < .05, η2 = .22). 
Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat een hoger percentage proefpersonen de gegeven 
basispropositie niet in gedachten had bij de advertenties met visuele schema’s dan bij 
advertenties zonder visuele retorische vormen. Tussen advertenties met visuele schema’s 
en advertenties met visuele tropen en tussen advertenties met visuele tropen en 
advertenties zonder visuele retorische vormen werden geen verschillen gevonden. Alleen 
in de F1-analyse had een hoger percentage proefpersonen de gegeven basispropositie niet 
in gedachten bij de advertenties met visuele schema’s dan bij de advertenties met visuele 
tropen. Eveneens alleen in de F1-analyse had een hoger percentage proefpersonen de 
gegeven basispropositie niet in gedachten bij de advertenties met visuele tropen dan bij de 
advertenties zonder retorische vormen. Een interactie-effect tussen verbale en visuele 
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retorische vormen werd alleen in de F1-analyse gevonden (F1(4, 75) = 7.57, p < .001, η2 = 
.29; F2(2, 27) < 1, η2 = .12).  
 
De resultaten met betrekking tot de mate van zekerheid over de eigen interpretatie bij 
verbale en visuele niet-retorische vormen, schema’s en tropen staan in Tabel 3.5: 
 
Tabel 3.5 Gemiddelde oordelen (en standaarddeviaties) over zekerheid van eigen interpretatie (1 = 
onzeker, 7 = zeker) voor de verschillende advertenties, als een functie van retorische 
vorm in de headline en de afbeelding (niet-retorische vorm, schema, troop). 
 
 Afbeelding    
 Niet-ret. vorm Schema Troop Totaal 
Headline     
Niet-ret. vorm 6.04 (1.02) 5.04 (1.25) 6.02 (0.82) 5.70 a(b) (0.86) 
Schema 5.52 (1.10) 5.23 (1.18) 5.04 (1.18) 5.26 a (0.93) 
Troop 5.36 (1.04) 5.07 (0.96) 5.48 (1.04) 5.30 a (0.80) 
Totaal 5.64 1[2](2) (0.90) 5.11 1 (0.92) 5.51 1[1,2](2) (0.80) 5.52 (0.81)  
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen; cijfers gelden voor 
rijen, letters voor kolommen. Superscripts tussen vierkante haakjes geven effecten aan uitgaande 
van p < .10 in plaats van p < .05. Superscripts tussen ronde haakjes geven effecten aan uitgaande 
van de F1-analyse en niet van de F2-analyse. 
 
Verbale retorische vormen hadden een effect op de ervaren zekerheid, al was er in de F2-
analyse alleen sprake van een trend (F1(2,77) = 20.96, p < .001, η2 = .35, F2(2, 27) = 2.50, 
p = .05, η2 = .16). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat alleen in de F1-analyse 
proefpersonen zich zekerder voelden bij advertenties zonder verbale retorische vormen 
dan bij advertenties met verbale tropen en advertenties met visuele schema’s. Ook visuele 
retorische vormen hadden een effect op de ervaren zekerheid (F1(2, 77) = 26.29, p < .001, 
η2 = .41, F2(2, 27) = 3.38, p < .05, η2 = .20). Proefpersonen voelden zich zekerder bij 
advertenties zonder visuele retorische vormen dan bij advertenties met visuele schema’s (al 
was er in de F2-analyse alleen sprake van een trend: p = .06). Er werd geen verschil 
gevonden tussen advertenties met visuele tropen en advertenties zonder visuele retorische 
vormen. Ook werd geen verschil gevonden tussen advertenties met visuele schema’s en 
advertenties met visuele tropen. Wel kwam uit de F1-analyse naar voren dat 
proefpersonen zich onzekerder voelden bij advertenties met visuele schema’s dan bij 
advertenties met visuele tropen. Een interactie-effect tussen verbale en visuele retorische 
vormen werd alleen in de F1-analyse gevonden (F1(4, 75) = 14.02, p < .001, η2 = .43, 
F2(4, 27) = 1.48, p = .24, η2 = .18).  
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Effect gepercipieerd begrip. Om in kaart te brengen wat het effect is van gepercipieerd begrip 
(gegeven basispropositie wel, gedeeltelijk of niet in gedachten en mate van zekerheid over 
eigen interpretatie) op de gepercipieerde complexiteit en de waardering voor de 
advertentie (zie Hypothese 3) zijn eenwegvariantieanalyses met herhaalde metingen 
uitgevoerd. De Bonferroni-test is gebruikt om posthoc vergelijkingen te maken. Steeds is 
eenzijdig getoetst. Om de scores met betrekking tot zekerheid in kaart te brengen is de 
oorspronkelijke zevenpuntsschaal gedichotomiseerd, waarbij de neutrale score (4) buiten 
beschouwing is gelaten. De resultaten van deze analyses zijn in Tabel 3.6 terug te vinden. 
 
Tabel 3.6 Gemiddelde oordelen (met standaarddeviaties) over gepercipieerde complexiteit van de 
advertentie (1= zeer eenvoudig, 7 = zeer complex) en waardering voor de advertentie (1 
= zeer lage waardering, 7 = zeer hoge waardering) voor de verschillende advertenties, als 
een functie van begrip (gegeven basispropositie wel in gedachten versus gedeeltelijk of 
niet in gedachten / zeker versus onzeker over eigen interpretatie).  
 
 Gegeven basispropositie in gedachten Zekerheid over interpretatie 
 Wel Gedeeltelijk Niet Zeker Onzeker 
Geperc. 
complexiteit 
2.58 (0.63) 1 3.32 (0.68) 2 4.20 (0.79) 3 2.63 (0.56) 1 4.59 (0.98) 2 
Waardering 
advertentie 
4.62 (0.58) 3 4.19 (0.58) 2 3.58 (0.80) 1 4.57 (0.52) 2 3.30 (0.95) 1 
Waardering 
product 
4.91 (0.47) 3 4.51 (0.54) 2 3.93 (0.74) 1 4.83 (0.41) 2 3.81 (0.75) 1 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. 
 
Het al dan niet in gedachten hebben van de gegeven basispropositie had een effect op de 
gepercipieerde complexiteit (F2(2, 34) = 100.91, p < .001, η2 = .86)4. Een advertentie werd 
het meest complex gevonden als iemand de gegeven basispropositie niet in gedachten had. 
Een advertentie werd het minst complex gevonden als iemand de gegeven basispropositie 
wel in gedachten had. Ook de mate van zekerheid had een effect op de gepercipieerde 
complexiteit van de advertentie (F2(1, 35) = 194.58, p < .001, η2 = .85). Een advertentie 
werd complexer gevonden als de proefpersoon onzeker was over zijn interpretatie dan als 
de proefpersoon zeker was over zijn interpretatie.  
Het al dan niet in gedachten hebben van de gegeven basispropositie had ook een effect 
op de waardering voor de advertentie (F2(2, 34) = 44.35, p < .001, η2 = .72). Een 
advertentie werd het hoogst gewaardeerd als iemand de gegeven basispropositie wel in 
gedachten had. Een advertentie werd het laagst gewaardeerd als iemand de gegeven 
basispropositie niet in gedachten had. De mate van zekerheid had ook een effect op de 
waardering voor de advertentie (F2(1, 35) = 97.48, p < .001, η2 = .74). Een advertentie 
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werd hoger gewaardeerd als de proefpersoon zeker was over zijn interpretatie dan als de 
proefpersoon onzeker was over zijn interpretatie.  
 
Waardering voor het product. Omdat de advertenties in meer opzichten van elkaar verschillen 
dan in de gehanteerde retorische vorm, onder andere in het product waarvoor 
geadverteerd wordt, is gecontroleerd of de waardering voor het product de waardering 
voor de advertentie beïnvloedde. Correlaties (Pearson’s r) gaven aan dat er sprake was van 
samenhang tussen de waardering voor de advertentie en de waardering voor het product. 
Bij bijna elke advertentie bleek er een positieve en significante correlatie (tussen .26 en .60) 
te bestaan tussen de waardering voor de advertentie en de waardering voor het 
achterliggende product. Als een product hoger (lager) gewaardeerd werd, dan werd de 
advertentie voor dat product ook hoger (lager) gewaardeerd. Verder hadden retorische 
vormen een effect op de waardering voor het product dat in veel opzichten vergelijkbaar 
is met het effect op de waardering voor de advertentie. Dit blijkt uit tweeweg- en 
eenwegvariantieanalyses (herhaalde metingen) met als factoren retorische vorm in de 
headline en retorische vorm in de afbeelding. Zo waren de rangordes bij de visuele 
retorische vormen aan elkaar gelijk. Ook liepen de rangordes van de waardering voor het 
product en de advertentie parallel als alleen de advertenties zonder visuele retorische vorm 
en de advertenties zonder verbale retorische vorm en met een verbale troop in 
beschouwing worden genomen.  
Uit de bovenstaande analyses blijkt weliswaar dat waardering voor het product en voor 
de advertentie met elkaar samenhingen, maar er blijkt niet uit of de waardering voor het 
product voornamelijk werd beïnvloed door de waardering voor de advertentie of 
andersom. Om de richting van de relatie in kaart te brengen is met 
eenwegvariantieanalyses gecontroleerd of er een effect is van gepercipieerd begrip van de 
advertentie op de waardering voor het product (zie Tabel 3.6). Hierbij is tweezijdig 
getoetst.  
Als de waardering voor het product de waardering voor de advertentie zou 
beïnvloeden, dan zou het onwaarschijnlijk zijn dat de waardering voor het product 
beïnvloed zou worden door het gepercipieerde begrip van de advertentie. Als de 
waardering voor de advertentie de waardering voor het product zou beïnvloeden, dan zou 
de waardering voor het product juist wel beïnvloed moeten worden door het al dan niet 
begrijpen van de advertentie. Het al dan niet begrijpen van de advertentie zou in dat geval 
de waardering voor de advertentie beïnvloeden, die vervolgens de waardering voor het 
product zou beïnvloeden.  
Uit de analyses kwam naar voren dat waardering voor het product werd beïnvloed 
door het gepercipieerde begrip van de advertentie (F2(2, 34) = 57.42, p < .001, η2 = .77). 
Een product werd hoger gewaardeerd als iemand de gegeven basispropositie in gedachten 
had dan als hij de basispropositie gedeeltelijk of niet in gedachten had. Ook werd een 
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product hoger gewaardeerd als iemand de gegeven basispropositie gedeeltelijk in 
gedachten had dan als hij de basispropositie niet in gedachten had. De mate van zekerheid 
had ook een effect op de waardering voor het product (F2(1, 35) = 105.34, p < .001, η2 = 
.75). Een product werd hoger gewaardeerd als de proefpersoon zeker was over de 
interpretatie dan als de proefpersoon onzeker was over de interpretatie van de advertentie. 
Op basis van deze resultaten lijkt het aannemelijk dat de waardering voor de advertentie 
de waardering voor het product beïnvloedt in plaats van andersom.  
 
Gepercipieerde complexiteit van en waardering voor advertentie als functie van gepercipieerd begrip. Met 
behulp van Pearson’s r is gecontroleerd of er sprake was van een correlatie tussen 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie als een functie van 
gepercipieerd begrip (zie Tabel 3.7). Hierbij is tweezijdig getoetst.  
Als de proefpersonen aangaven de gegeven interpretatie niet in gedachten te hebben, 
was er sprake van een negatieve correlatie tussen gepercipieerde complexiteit van en 
waardering voor een advertentie. Hoe complexer deze proefpersonen een advertentie 
vonden, hoe lager ze deze advertentie waardeerden. Hetzelfde gaat op voor zekerheid over 
begrip: als de proefpersonen er niet zeker van waren dat ze de advertentie begrepen 
hadden, dan waardeerden ze een advertentie lager naarmate ze deze complexer vonden. 
Als proefpersonen aangaven de gegeven interpretatie wel in gedachten te hebben en als ze 
aangaven zeker te zijn over hun interpretatie, dan was de positieve correlatie tussen 
gepercipieerde complexiteit en waardering voor de advertentie niet significant.  
 
Tabel 3.7 Correlaties gepercipieerde complexiteit - waardering voor advertentie (Pearson’s r) met 
bijbehorende p-waarden als een functie van gepercipieerd begrip (gegeven 
basispropositie niet of wel in gedachten, onzeker of zeker over eigen interpretatie). 
 
Gegeven basispropositie niet in gedachten r = -.604 p < .001 
Gegeven basispropositie wel in gedachten r = .039 p = .82 
Onzeker over eigen interpretatie r = -.507 p < .01 
Zeker over eigen interpretatie r = .097 p = .57 
 
3.2.3 Conclusie en discussie 
Een ‘picture superiority effect’ (Onderzoeksvraag 2) lijkt alleen te gelden in relatie tot 
waardering voor de advertentie. Advertenties met visuele retorische vormen beïnvloedden 
de waardering voor de advertentie (al komt dit alleen naar voren in de 
proefpersoonanalyse), terwijl voor advertenties met verbale retorische vormen geen 
verschillen gevonden werden. Ook was er geen sprake van een interactie-effect tussen 
verbale en visuele retorische vormen. Voor gepercipieerde complexiteit lijkt een ‘picture 
superiority effect’ niet te gelden. Zowel advertenties met verbale retorische vormen als 
advertenties met visuele retorische vormen hadden een effect op de gepercipieerde 
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complexiteit van de advertentie (net als in Hoofdstuk 2) en de effectgroottes van 
advertenties met verbale en visuele retorische vormen waren vergelijkbaar.  
In het effect van verbale retorische vormen op de gepercipieerde complexiteit is 
onverwacht dat advertenties met verbale schema’s even complex gevonden werden als 
advertenties met verbale tropen, terwijl advertenties met verbale schema’s complexer 
werden gevonden dan advertenties zonder verbale retorische vormen. Ook werden 
advertenties met verbale schema’s en advertenties met verbale tropen, in tegenstelling tot 
Hypothese 2, even vaak niet begrepen. Dit is onverwacht, omdat de basispropositie bij 
schema’s expliciet gecommuniceerd wordt, net als bij niet-retorische vormen. De 
onverwacht hoge gepercipieerde complexiteit van de verbale schema’s kan verklaard 
worden door de gepercipieerde complexiteit van één categorie in het bijzonder: de 
categorie advertenties met een verbaal schema en een visuele troop. Deze categorie werd 
complexer gevonden dan de categorieën zonder verbale retorische vorm en met een 
verbale troop. De andere twee categorieën met een verbaal schema (zonder visuele 
retorische vorm en met een visueel schema) werden even complex gevonden als de 
categorieën zonder verbale retorische vorm. De relatief hoge gepercipieerde complexiteit 
van de advertenties met verbale schema’s lijkt dus niet zozeer veroorzaakt te worden door 
de verbale schema’s maar door de visuele tropen in de genoemde categorie. 
In tegenstelling tot de verwachtingen (cf. McQuarrie & Mick 2003b) lijkt het erop dat 
verbale retorische vormen wel opvallen, gezien de effecten op gepercipieerde complexiteit, 
en dat de verklaring voor het uitblijven van een effect van verbale retorische vormen op 
de waardering voor de advertentie ergens anders gezocht moet worden. Mogelijk werden 
de advertenties met verbale tropen en schema’s niet hoger gewaardeerd dan de 
advertenties zonder verbale retorische vormen, omdat de advertenties met schema’s en 
tropen vaker niet begrepen werden dan de advertenties zonder verbale retorische vormen 
(zoals naar voren kwam in de proefpersoonanalyse) en niet begrepen advertenties lager 
gewaardeerd werden dan wel begrepen advertenties (cf. Hypothese 3). Ook kan het zijn 
dat de retorische vormen niet als kunstzinnig ervaren werden. Alleen als een retorische 
vorm als kunstzinnig ervaren wordt, levert deze waarschijnlijk verwerkingsplezier op en 
daarmee een hogere waardering voor de advertentie. Om te controleren of retorische 
vormen als afwijkender, kunstzinniger ervaren worden dan niet-retorische vormen, zal in 
de volgende experimenten ook de gepercipieerde mate van kunstzinnige afwijking in kaart 
gebracht worden. 
Advertenties met visuele retorische vormen hadden een effect op zowel gepercipieerde 
complexiteit als waardering voor de advertentie (al gold dit laatste wel alleen voor de 
proefpersoonanalyse). In het licht van de theorievorming zoals besproken in Hoofdstuk 1 
en de resultaten van de retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling in Hoofdstuk 
2 valt vooral op dat advertenties met visuele schema’s complexer gevonden werden dan 
advertenties zonder visuele retorische vormen en, in de proefpersoonanalyse en bij 
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advertenties zonder verbale retorische vorm, advertenties met visuele tropen. Ook werden 
advertenties met visuele schema’s vaker niet begrepen dan advertenties zonder visuele 
retorische vormen en, in de proefpersoonanalyse, advertenties met visuele tropen. Visuele 
schema’s komen weinig voor (Phillips & McQuarrie 2002, Van Mulken 2003, zie ook 
retorische-vormanalyse Hoofdstuk 2). Doordat visuele schema’s zo weinig voorkomen 
kan het zijn dat de ontvanger deze benadert als de, veel vaker voorkomende, tropen en 
dus naar betekenis zoekt. Omdat hij hier niet in slaagt, beoordeelt hij visuele schema’s 
mogelijk als complexer dan tropen.  
Advertenties met visuele tropen werden hoger gewaardeerd dan advertenties met 
visuele schema’s en advertenties zonder visuele retorische vormen (al was hier wel alleen 
sprake van in de proefpersoonanalyse). Tegen de verwachting in werden advertenties met 
visuele schema’s niet hoger gewaardeerd dan advertenties zonder visuele retorische 
vormen. Het kan zijn dat dit laatste veroorzaakt is door de variabele ‘gepercipieerd begrip’. 
Omdat de advertenties met visuele schema’s vaker niet begrepen werden dan de 
advertenties zonder visuele retorische vormen en niet begrepen advertenties lager 
gewaardeerd werden dan wel begrepen advertenties, werden advertenties met visuele 
schema’s mogelijk niet hoger gewaardeerd dan advertenties zonder visuele retorische 
vormen.5 
Uit de resultaten blijkt dat een hogere gepercipieerde complexiteit lager gewaardeerd 
werd als de ontvanger een advertentie dacht niet te begrijpen. Het omgekeerde ging echter 
niet op: als de ontvanger de advertentie dacht wel te begrijpen, dan was een hogere 
gepercipieerde complexiteit niet gerelateerd aan een hogere waardering voor de 
advertentie. Dit heeft misschien te maken met het feit dat het hier om reclame gaat en 
reclame in het algemeen weinig wordt gewaardeerd (cf. Van den Berg et al. 2004, p.9-11). 
Het kan zijn dat ontvangers advertenties met een hogere gepercipieerde complexiteit 
sneller te vergezocht vinden dan bijvoorbeeld kunstwerken met een hogere gepercipieerde 
complexiteit.  
Omdat gebruik is gemaakt van bestaande advertenties, die niet alleen van elkaar 
verschillen qua retorische vorm, is gecontroleerd of verschillen in de waardering voor de 
advertentie mogelijk het gevolg zijn van verschillen in de waardering voor het product in 
plaats van verschillen in de retorische vorm. Worden advertenties hoger gewaardeerd, 
omdat het product in deze advertenties hoog wordt gewaardeerd? Productwaardering lijkt 
de advertentiewaardering echter niet te beïnvloeden. Het lijkt eerder zo te zijn dat de 
advertentiewaardering de productwaardering beïnvloedt in plaats van andersom.  
Met behulp van halfgestructureerde diepte-interviews zal gezocht worden naar de 
oorzaak van de relatief hoge gepercipieerde complexiteit van visuele schema’s. Het kan 
zijn dat de ontvanger tevergeefs naar betekenis zoekt in de visuele schema’s. Ook kan de 
relatief hoge gepercipieerde complexiteit van de visuele schema’s veroorzaakt worden 
door andere factoren dan de gebruikte retorische vorm (zoals een onduidelijk lettertype of 
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te veel verschillende beeldelementen). In deze interviews is aan respondenten, andere dan 
in Experiment 1, gevraagd hun oordeel te geven over de complexiteit van de advertenties 
uit Experiment 1. Een beschrijving van de interviews is te vinden in paragraaf 3.3.  
 
 
3.3 Diepte-interviews 
 
3.3.1 Methode 
Materiaal. In de interviews zijn tien van de 36 advertenties uit Experiment 1 geselecteerd. 
Omdat de interviews bedoeld waren om inzicht te krijgen in de advertenties met visuele 
schema’s zijn vooral advertenties met visuele schema’s geselecteerd; zes van de tien 
advertenties bevatten een visueel schema, drie van de tien advertenties bevatten een 
visuele troop, één van de tien advertenties bevatte geen retorische vorm. Er is voor 
gekozen om niet alle visuele schema’s in de interviews te betrekken, omdat dan de taak te 
belastend zou worden voor de respondenten. Uit elk van de drie categorieën met visuele 
schema’s (respectievelijk zonder verbale retorische vorm en met een verbaal schema of 
verbale troop) zijn twee advertenties geselecteerd: de advertenties die in het experiment 
het minst complex versus het meest complex werden gevonden. In de categorie zonder 
verbale retorische vorm ging het hierbij respectievelijk om de advertenties van Clarks 
schoenen (MCO_Exp16 = 2,61) en Zwanenberg worstjes (MCO_Exp1 = 4,01).  
 
 
 
Afbeelding 3.1: Clarks  
 
Afbeelding 3.2: Zwanenberg  
 
Bij de advertentie voor Clarks schoenen (zie Afbeelding 3.1) is het visuele schema te 
vinden in de uitvergrote schoen in de voor de rest wazige afbeelding. Het is afwijkend dat 
de schoen op deze manier is afgebeeld maar deze afwijking hoeft verder niet 
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geïnterpreteerd te worden. Het visuele schema in de advertentie voor Zwanenberg 
worstjes (zie Afbeelding 3.2) is terug te vinden in de herhaling van de sporters. Het feit dat 
er twee sporters staan afgebeeld, is afwijkend maar dit heeft verder geen extra betekenis 
ten opzichte van het afbeelden van één sporter.  
 
 
  
 
Afbeelding 3.3: Côte d’Or  
‘Nieuw voor Tussend’Or.  
De Reepjes van Côte d’Or’ 
 
Afbeelding 3.4: Volvo  
‘Ontvlucht de regelmaat.  
Zo regelmatig mogelijk’ 
 
 
Uit de categorie met een verbaal schema zijn de advertenties van Côte d’Or 
chocoladereepjes (MCO_Exp1 = 2,48) en Volvo (MCO_Exp1 = 4,21) geselecteerd. In de 
advertentie voor Côte d’Or (Afbeelding 3.3) is sprake van een visueel rijm; in de 
advertentie is niet alleen een grote en een kleine reep chocolade te zien maar ook een grote 
en een kleine olifant. Deze gelijkenis is afwijkend maar heeft verder niet tot nauwelijks 
betekenis (ook aan de verpakking zelf is al te zien dat Côte d’Or zowel grote als kleine 
repen heeft). Daarnaast is er sprake van verbaal rijm: ‘Nieuw voor Tussend’Or. De 
Reepjes van Côte d’Or’. De herhaling van ‘d’Or’ is afwijkend maar hoeft verder niet 
geïnterpreteerd te worden. Ook in de advertentie van Volvo (Afbeelding 3.4) is sprake van 
een schema in zowel de headline als de afbeelding. In de headline wordt het woord 
‘regelmaat’ in een enigszins gewijzigde vorm (‘regelmatig’) herhaald: ‘Ontvlucht de 
regelmaat. Zo regelmatig mogelijk.’ In beeld is ook een schema, in de vorm van een 
herhaling, te zien: vier Volvo’s worden afwisselend met en zonder opspattend vuil 
getoond. Bovendien is dezelfde Volvo onderin de advertentie nogmaals te zien.  
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Afbeelding 3.5: Hero cassis 
‘Cassisssssssssss... Cassis.’ 
 
Afbeelding 3.6: Wente wijn  
‘Zon en ’n fluwelen oceaanbries’ 
 
Uit de categorie met een verbale troop zijn de advertenties voor Hero cassis (MCO_Exp1 = 
2,83) en Wente wijn (MCO_Exp1 = 4,16) geselecteerd. In de advertentie voor Hero 
(Afbeelding 3.5) is het visuele schema terug te vinden in de herhaling van glazen cassis. In 
de headline (‘Cassissssssss…. Cassis.’) is sprake van een troop omdat de herhaling van s’en 
afwijkend is en geïnterpreteerd kan worden: het ‘ssssssss…’ is het geluid van een fles met 
koolzuurhoudende drank die opengemaakt wordt. Ook in de advertentie voor Wente wijn 
(zie Afbeelding 3.6) is sprake van een troop in de headline: ‘Zon en ’n fluwelen 
oceaanbries’. De ontvanger moet zelf bedenken wat de zon en een fluwelen oceaanbries te 
maken hebben met de wijn van Wente. Ook hier is een visueel schema terug te vinden, in 
de herhaling van wijnflessen en aspecten van wijn drinken in verschillende afbeeldingen.  
Om de advertenties met visuele schema’s te kunnen vergelijken met de advertenties 
met een troop of geen retorische vorm in de afbeelding, zijn ook deze laatste advertenties 
aan de respondenten voorgelegd. Drie van de tien voorgelegde advertenties bevatten een 
troop in beeld. Elk van deze drie advertenties komt uit een andere categorie (zonder 
verbale retorische vorm, verbaal schema, verbale troop). Uit elke categorie is één 
advertentie random geselecteerd. Het gaat hierbij om de advertenties van Calvé pindakaas, 
Zendium tandpasta en Van Dobben kroketten en bitterballen (zie Afbeelding 3.7-3.9).  
Bij de advertentie van Calvé (MCO_Exp1 = 2,72) is de visuele troop terug te vinden in de 
overdreven dik belegde boterham met pindakaas. Deze dikke laag is afwijkend en heeft 
betekenis: deze pindakaas bevat 25% minder vet, waardoor je meer pindakaas op je 
boterham kunt doen. In de Zendium-advertentie (MCO_Exp1 = 4,07) is een krokodil te zien 
met een vogeltje in zijn bek. Dit is afwijkend maar ook dit heeft betekenis: Zendium werkt 
net zo natuurlijk en slim als het vogeltje, dat de tanden van de krokodil schoonmaakt. In 
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de tekst is sprake van een betekenisarme herhaling van ‘net zo’. De laatste geselecteerde 
visuele troop is te vinden in de feestende poppetjes, gemaakt van kroketten en bitterballen, 
in de advertentie voor Van Dobben (MCO_Exp1 = 2,92). De kroketten en bitterballen 
hebben de vorm van feestende poppetjes om aan te geven dat het feest is als je kroketten 
en bitterballen van Van Dobben in huis hebt.  
 
 
 
Afbeelding 3.7: Calvé  
‘De enige echte met 25% minder vet’ 
 
 
Afbeelding 3.8: Zendium  
‘Net zo natuurlijk. En net zo slim.’ 
 
 
Afbeelding 3.9: Van Dobben  
‘Feest in het vriesvak!’ 
 
Afbeelding 3.10: Croma  
‘De lekkerste vleesjus zó uit het flesje!’ 
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Er is één advertentie zonder retorische vorm geselecteerd. Deze advertentie, voor Croma 
vleesjus (zie Afbeelding 3.10), werd in Experiment 1 het minst complex gevonden 
(MCO_Exp1 = 1,72). In de Croma-advertentie is sprake van een advertentie zonder 
retorische vorm, omdat in deze advertentie de basispropositie in haar standaardvorm 
wordt gecommuniceerd: ‘De vleesjus van Croma is de lekkerste vleesjus en die haal je zó 
uit het flesje’. Deze advertentie werd steeds als eerste aangeboden, zodat de respondenten 
de overige advertenties hiermee konden vergelijken.  
 
Respondenten. Er zijn respondenten gezocht in dezelfde populatie als de proefpersonen in 
Experiment 1. In totaal zijn elf respondenten geïnterviewd: zes vrouwen en vijf mannen in 
de leeftijd van 22 tot en met 62 jaar. De gemiddelde leeftijd was 39 jaar. Het 
opleidingsniveau varieerde van LBO tot en met WO.  
 
Procedure. Voorafgaand aan het interview werd door de interviewer in grote lijnen uitgelegd 
waar het onderzoek over ging en waar het interview over zou gaan. Zo vertelde de 
interviewer dat ze onderzoek deed naar wat mensen opvalt in advertenties, naar wat hun 
aandacht trekt, en naar hoe moeilijk of makkelijk mensen advertenties vinden. Ook werd 
verteld dat de respondent anoniem zou blijven. Tot slot van haar inleiding verzocht de 
interviewer de respondent zich steeds te baseren op zijn of haar eerste intuïties, zich niet te 
overhaasten en vooral hardop te denken.  
Tijdens de interviews werd een vooraf opgesteld interviewschema gevolgd waarin de 
volgende vragen aan bod kwamen: ‘Valt iets als eerste op? Is er iets dat als eerste je 
aandacht trekt? Zo ja, hoe komt dat?’, ‘Hoe moeilijk of, anders gezegd, makkelijk vind je 
de advertentie? Waarom?’. Ook werd de respondenten gevraagd om aan te geven of er een 
verschil in moeilijkheid was tussen de advertentie die voor hem of haar lag en de als eerste 
bekeken advertentie zonder retorische vorm (Croma): ‘Als je deze advertentie vergelijkt 
met die van Croma, is er dan een verschil in moeilijkheid / welke vind je dan moeilijker?’. 
Als een respondent uit zichzelf niet inging op de visuele schema’s, dan werd hier 
uiteindelijk door de interviewer naar gevraagd. Eerst werd gevraagd naar de afbeelding in 
het algemeen (bijvoorbeeld ‘Valt je iets bijzonders op aan het beeld?’). Vervolgens werd, 
indien het visuele schema nog niet werd genoemd, specifiek ingegaan op het visuele 
schema (bijvoorbeeld ‘Hier [verpakking] zie je de olifant, het logo van Côte d’Or, en daar 
bovenin zie je de olifant met het kleine olifantje’).  
Om volgorde-effecten te neutraliseren zijn de advertenties in twee verschillende 
volgordes aan de respondenten voorgelegd, waarbij de advertentie zonder retorische vorm 
steeds als eerste werd voorgelegd. De interviews duurden gemiddeld een uur.  
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3.3.2 Resultaten  
 
Vergelijking gepercipieerde complexiteit Experiment 1 - interviews 
Om uitspraken te kunnen doen over de mogelijke oorzaken van de relatief hoge 
gepercipieerde complexiteit van advertenties met visuele schema’s is eerst achterhaald of 
de complexiteitsoordelen in Experiment 1 en de diepte-interviews met elkaar vergelijkbaar 
zijn. Dit bleek inderdaad het geval te zijn. De advertenties met visuele schema’s die in 
Experiment 1 het meest complex werden gevonden (Volvo, Wente, Zwanenberg), werden 
ook in de interviews vaak complex gevonden. De advertenties met visuele schema’s die in 
Experiment 1 minder complex werden gevonden (Clarks, Côte d’Or, Hero), werden ook 
in de interviews minder complex gevonden. Ook de complexiteitsoordelen met betrekking 
tot visuele tropen waren vergelijkbaar. Twee advertenties met visuele tropen (Calvé en 
Van Dobben) werden zowel in Experiment 1 als in de diepte-interviews relatief eenvoudig 
gevonden. Eén advertentie met een visuele troop (Zendium) werd zowel in Experiment 1 
als in de diepte-interviews niet eenvoudig, niet complex gevonden. De advertentie zonder 
retorische vorm (Croma) werd zowel in Experiment 1 als in de diepte-interviews 
eenvoudig gevonden.  
 
Invloed van retorische vorm 
Visuele schema’s. De visuele schema’s bleken weinig invloed te hebben op de gevonden 
complexiteitsoordelen. De relatief hoge gepercipieerde complexiteit werd voornamelijk 
veroorzaakt door andere factoren dan de visuele schema’s. Vaak werden de visuele 
schema’s opgevat als versiering, in overeenstemming met hun definitie, en werden deze 
niet als complexiteitsbeïnvloedende factor genoemd. Visuele schema’s maakten een 
advertentie alleen complexer doordat deze hierdoor drukker, onrustiger werd. Dit was het 
geval bij de advertenties van Zwanenberg (twee sporters in plaats van één), Wente (vier 
flessen wijn in plaats van één) en Côte d’Or (grote en kleine olifant, grote en kleine reep). 
Bij de advertentie van Zwanenberg werd dit aangegeven door het merendeel van de 
respondenten. Een respondent gaf bijvoorbeeld aan dat een advertentie met één sporter 
‘rustiger’ zou zijn. Bij deze advertentie moet je ‘én aan de bovenkant én aan de onderkant 
kijken […] zeker met zo’n onrustig plaatje’. Meer in het algemeen werd over deze 
advertentie aangegeven: ‘Je hebt te veel beelden. En te verschillend. Te veel kleuren’, ‘De 
plaatjes zijn heel druk’, ‘Er zijn te veel prikkels’. Bij de advertentie van Wente benoemden 
enkele respondenten het aantal beeldelementen als complexiteitsbeïnvloedende factor. 
Een respondent vond deze advertentie bijvoorbeeld complexer dan die van Croma omdat 
in deze advertentie ‘veel meer informatie’ en ‘veel meer plaatjes’ staan. Ook een andere 
respondent vond deze advertentie complex, omdat ze ‘redelijk druk’ is, ‘er staat veel op’. 
Bij de advertentie van Côte d’Or gaven enkele respondenten aan de advertentie druk te 
vinden: ‘Er staat veel op’. Bij deze advertentie zag het merendeel van de respondenten niet 
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dat er sprake was van een visueel schema in de combinatie van de grote en kleine olifant 
met de grote en kleine verpakking. De respondenten die dit visuele schema wel zagen 
(bijna de helft), vonden het de advertentie complexer maken omdat het schema niet 
opviel: ‘Dat kleine olifantje maakt het moeilijker om te begrijpen. Dat is best vergezocht. 
Je moet best goed kijken om te zien dat het niet het gewone logo is van Côte d’Or. Want 
dat dacht ik eerst.’ Een respondent gaf bijvoorbeeld ook aan dat het ontdekken van de 
kleine olifant ‘een beetje lastig’ is: ‘je ziet het niet’. Ook een andere respondent gaf aan 
deze advertentie hierom ‘een nadenkertje’ te vinden. 
Uit de interviews kwam verder naar voren dat de gepercipieerde complexiteit van de 
advertenties met visuele schema’s niet veroorzaakt werd doordat de respondenten 
tevergeefs betekenis zochten in het visuele schema. Respondenten zochten weliswaar naar 
betekenis in de visuele schema’s, maar, tegen de verwachting in, slaagden ze er ook 
regelmatig in om een voor hen zinvolle betekenis te achterhalen, ondanks de aanname dat 
in schema’s in principe geen betekenis gevonden kan worden. Bij de advertentie voor 
Zwanenberg, waarin een basketballer bij pittige snackworstjes staat afgebeeld terwijl een 
tennisser bij krokante droge worstjes staat afgebeeld, werd door enkele respondenten 
aangegeven dat de basketballer er pittiger uitziet dan de tennisser: ‘de basketballer komt 
pittiger, energieker over dan de tennisser, er is ook sprake van een één-op-één situatie 
tussen twee basketballers’. Bij de advertentie van Volvo gaven enkele respondenten aan de 
hand van de tekst betekenis aan de vier auto’s op een rij: ‘Ontvlucht de regelmaat’ 
(regelmaat: auto zonder opspattend vuil, bijvoorbeeld op de snelweg; onregelmaat: auto 
met opspattend vuil, bijvoorbeeld door de bossen), ‘zo regelmatig mogelijk’ (daarom staan 
er vier auto’s afgebeeld in plaats van twee). Deze respondenten gaven aan dat het 
afbeelden van vier in plaats van twee auto’s de advertentie niet moeilijker maakte. Bij de 
advertentie van Hero gaven de meeste respondenten aan dat de twee glazen cassis naast 
elkaar duidelijk maakten dat het hier ging om één glas met koolzuur en één glas zonder 
koolzuur. De meesten hadden hier wel de tekst voor nodig en vonden de advertentie 
daardoor ook moeilijker. Enkelen van hen hadden aan de headline voldoende 
(‘Cassisssssssssss… Cassis’): ‘Dat hier gewoon “Cassis” staat, dan snap ik hem’. De rest 
moest ook de tekst daaronder (‘Nieuw. Hero Cassis No Bubbles’) lezen om het verschil 
tussen de twee glazen te ontdekken: ‘Dan moet je helemaal naar beneden toe, dan kom je 
er pas achter dat het om koolzuurvrije cassis gaat’. 
 
Visuele tropen. De visuele tropen fungeerden als visuele tropen; hun afwijking trok bij 
vrijwel iedereen de aandacht en werd door vrijwel iedereen geïnterpreteerd, meestal met 
succes. Ook beïnvloedden de visuele tropen de gepercipieerde complexiteit.  
Bij de advertentie voor Calvé pindakaas zagen vrijwel alle respondenten meteen dat er 
een extreem dikke laag pindakaas op de boterham zit (slechts één respondent zag dit niet). 
Ook begreep vrijwel iedereen waarom er zo’n dikke laag pindakaas op zit: ‘Driekwart, 25% 
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minder vet. Dan kan je extra veel op je boterham doen’. Eén van hen vond de advertentie 
‘betrekkelijk moeilijk’ hierdoor: ‘En als ik dan daaronder zie staan: “De enige echte met 
25% minder vet”. Dan denk ik: “Oh OK, vandaar driekwart en vandaar zo’n dikke laag 
pindakaas”. Dus deze moet ik wel helemaal doorlezen. Dus wat dat betreft is ie wel 
betrekkelijk moeilijk.’ Slechts één respondent gaf een andere verklaring aan de dikke laag: 
‘Ze willen benadrukken dat dat pindakaas is […] Soms zijn overdreven dingen beter.’ In 
de advertentie voor Zendium tandpasta viel de afbeelding (vogeltje in mond van krokodil) 
iedereen op. Deze afbeelding werd door vrijwel iedereen begrepen: ‘Het vogeltje maakt 
netjes de tanden schoon en dat zal de tandpasta ook wel doen.’ Enkele respondenten 
gaven een andere interpretatie aan de afbeelding in relatie tot de tandpasta: ‘Dat de 
krokodil het vogeltje op wil eten, maar dat lukt ‘m niet. En dat daardoor bacteriën ook 
geen kans krijgen of zoiets. Maar ik vind het een beetje vergezocht’, ‘Het is een beetje een 
rare gedachte dat een krokodil met Zendium zou gaan poetsen. Ik vind dit altijd een beetje 
domme reclames. Ieder gezond denkend mens kan toch bedenken dat zo’n krokodil niet ’s 
avonds zijn badkamerkastje opent om zijn tube tandpasta eruit te halen om op zijn 
tandenborstel te smeren.’ Een aantal respondenten gaf aan deze advertentie moeilijker te 
vinden, omdat ze er langer over na moesten denken: ‘Moet je even over nadenken. Wat 
bedoelen ze met de krokodil en dat vogeltje?’, ‘Die associatie tussen de krokodil en de 
tandpasta vind ik niet zo heel duidelijk’. Bij de advertentie voor Van Dobben zagen alle 
respondenten dat de kroketten en bitterballen waren afgebeeld in de vorm van poppetjes. 
Enkele respondenten gaven aan deze advertentie moeilijker te vinden, omdat ze er langer 
over na moesten denken: ‘Omdat je niet in eerste instantie ziet wat het is’, ‘Bij deze ga ik 
nog even terug van tekst naar beeld om nog eventjes tot je door te laten dringen wat het 
nou eigenlijk is. Dat heb ik bij Croma niet nodig’. 
 
Invloed van andere factoren 
Advertenties met visuele schema’s. Zoals gezegd lijkt de invloed van de visuele schema’s op de 
gepercipieerde complexiteit beperkt te zijn. Andere factoren waren vooral 
verantwoordelijk voor de relatief hoge gepercipieerde complexiteit van de visuele 
schema’s. Eén factor die bij de advertenties van Zwanenberg, Wente en Côte d’Or naar 
voren kwam, is de al genoemde drukte, onrust van de advertentie.  
Een andere factor die bij vier van de zes advertenties met visuele schema’s terugkeerde 
(Volvo, Wente, Côte d’Or, Zwanenberg), is de onvolledige of onduidelijke positionering 
van het product of merk. Bij de advertentie voor Volvo werd door een aantal 
respondenten aangegeven dat het onduidelijk is dat het om een advertentie voor Volvo 
gaat. ‘Wat ‘m moeilijk maakt, is dat “Volvo” te ver weg staat. Dat trekt je oog helemaal 
niet’, ‘Ik vind het wel onduidelijk dat je pas op het allerlaatste moment gaat zoeken om 
welk merk het gaat. Volvo is klein in een hoekje afgedrukt’. Bij de advertentie voor Wente 
gaven de meeste respondenten als complexiteitsbeïnvloedende factor aan dat het 
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onduidelijk was waar de advertentie over ging en van wie de advertentie afkomstig was. 
Een respondent gaf bijvoorbeeld aan dat de tekst niet duidelijk maakte waar de wijn 
vandaan kwam: ‘Er zijn zoveel plaatsen waar zon en een fluwelen oceaanbries voorkomt’. 
Andere respondenten zeiden: ‘Je moet de associaties zelf leggen’ en ‘Ik denk “Het zal wel 
een flesje wijn zijn”, maar dat zie ik niet.  En dan komt het waarschijnlijk uit een land met 
zon en een fluwelen oceaanbries, maar waar? Hij is onduidelijk. Je weet eigenlijk niet waar 
het over gaat.’ Voor een respondent was het wel duidelijk dat het om wijn ging maar niet 
dat het om wijn van Wente ging. Ook gaf een respondent aan: ‘De naam is me niet heel 
erg duidelijk en die wordt me ook niet duidelijker als ik de flessen zie staan’. Bij de 
advertentie van Côte d’Or gaf meer dan de helft van de respondenten aan deze advertentie 
complex te vinden, omdat het niet duidelijk was waar de advertentie over gaat: ‘Omdat ik 
niet snel doorhad waar het nou over ging. […] Dat het om kleine reepjes ging en dat het er 
drie zijn’, ‘Je moet wel twee keer kijken. Je moet twee keer het zinnetje lezen voordat je 
snapt wat er echt staat. Verder is het vrij onduidelijk wat ze nou echt bedoelen doordat de 
reepjes zo onduidelijk in de advertentie staan’, ‘Waarom nou die olifantjes bovenaan 
terwijl het om de reepjes gaat?’, ‘Je moet meer kijken dan puur en alleen naar wat direct 
opvalt. Je moet een stap extra maken’. Bij de advertentie van Zwanenberg was voor de 
meeste respondenten de link tussen de sporters en de worstjes onduidelijk: ‘Het plaatje 
zegt niks over het product. Dat maakt het moeilijker’, ‘De link tussen de sporters en het 
worstje zie ik helemaal niet’, ‘Het enige wat ik me kan voorstellen is dat deze worstjes zó 
gezond zijn dat ze passen in een gezonde levensstijl. Maar dan vind ik ‘m redelijk 
vergezocht. [...] Maar iets anders kan ik er niet goed bij bedenken.’ Ook vonden enkele 
respondenten de advertentie complex omdat de aandacht in eerste instantie gevestigd 
werd op de sporters en niet op de worstjes: ‘De worstjes vallen pas op nadat je er even 
naar gekeken hebt. Dat is moeilijk.’  
In de advertentie van Wente werd de verbale troop als complexiteitsbeïnvloedende 
factor genoemd. Een aantal respondenten vond het onduidelijk wat ‘Zon en ’n fluwelen 
oceaanbries’ met flessen wijn te maken had. Deze respondenten zeiden hier bijvoorbeeld 
over: ‘Ik snap niet wat die flessen wijn met die tekst te maken hebben’, ‘Ik snap die tekst 
niet zo goed […] Dat kan ik niet koppelen met de rest van de advertentie’, ‘De tekst is 
zelfs moeilijk te associëren naar wijn.’  
Bij de advertentie van Volvo werd door ongeveer de helft van de respondenten als 
complexiteitsbeïnvloedende factor aangegeven dat ze bij deze advertentie even moesten 
nadenken voordat ze begrepen waar de advertentie over ging. Eén respondent gaf 
bijvoorbeeld aan dat ze de advertentie moeilijker vond dan die van Croma, omdat ze ‘er 
toch langer over na moet denken’ en omdat ze de tekst nodig had ‘voor houvast, voor wat 
ze nou bedoelen met de advertentie’. Een andere respondent gaf aan dat hij wel even 
moest kijken voordat hij de link legde dat het om terreinwagens gaat waarmee je de natuur 
ingaat. Verder gaf een respondent aan dat hij erover na moest denken waarom de tweede 
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zin (‘Zo regelmatig mogelijk’) erbij paste: ‘Daar wordt ‘Ontvlucht de regelmaat’ ook anders 
van. Nu denk je bij deze zin [‘Ontvlucht de regelmaat’, RvE]: Je valt op, je bent niet zo 
gewoon. Wees anders dan de doorsnee. Met Volvo ben je niet zo gewoon. Met de tweede 
zin, daar wordt het weer gewoon van, het zwakt het eerste stukje af. Dat maakt het ook 
moeilijker.’ Eén respondent sprak ook van een ‘dubbele bodem’ in de tekst [‘regelmaat’ 
versus ‘regelmatig’, RvE], een ‘pakkende zin die je aanzet tot nadenken’, die 
geïnterpreteerd kon worden aan de hand van de afbeelding.  
 
Advertenties met visuele tropen. Bij de advertenties met visuele tropen werden, behalve de 
visuele tropen, weinig andere factoren genoemd die van invloed waren op de 
gepercipieerde complexiteit. Bij de advertentie van Zendium gaf meer dan de helft aan de 
tekst ‘net zo slim’ lastig te vinden: ‘“Net zo slim” gooit roet in het eten, want ik snap niet 
zo goed waar ze mee naartoe willen. […] Ik kan het niet zo goed plaatsen’, ‘Ja, wat er nou 
“net zo slim” is, dat begrijp ik dus echt niet. Want ik denk dat tandpasta per definitie niet 
slim kan zijn. Dus wat ze daarmee bedoelen is me een raadsel.’ Verder gaf een aantal 
respondenten aan het onduidelijk te vinden dat het om tandpasta ging. Bij de advertentie 
van Van Dobben gaven enkele respondenten aan de tekst ‘Feest in het vriesvak’ 
onduidelijk te vinden: ‘“Feest in het vriesvak” kan nog meerdere dingen zijn’, ‘Ze 
bedoelen gewoon dat je die Van Dobben-spullen moet kopen. Maar wat dat verder met 
een feest te maken heeft, dat komt ook niet tot uiting in de hele advertentie’. Een aantal 
respondenten gaf aan dat de advertentie complexer werd doordat het niet duidelijk was dat 
het om Van Dobben dan wel om kroketten en bitterballen van Van Dobben ging: ‘Logo is 
onduidelijk’, ‘Je moet wel gaan zoeken naar de firmanaam’.  
 
3.3.3 Conclusie en discussie 
De interviews zijn afgenomen om te achterhalen wat de advertenties met visuele schema’s 
complexer maakt dan de advertenties met visuele tropen. Zijn het daadwerkelijk de 
schema’s die de relatief hoge gepercipieerde complexiteit beïnvloeden of spelen andere 
factoren een rol? En benaderden de respondenten de schema’s inderdaad als 
betekenisarme, kunstzinnige afwijkingen?  
De visuele schema’s bleken, in tegenstelling tot de visuele tropen, weinig invloed te 
hebben op de gepercipieerde complexiteit van de advertentie. De gepercipieerde 
complexiteit bij de advertenties met visuele schema’s werd vooral bepaald door andere 
factoren, zoals de hoeveelheid beeldelementen (vooral bij Zwanenberg en Wente) of de 
onvolledige of onduidelijke positionering van het product of merk (bij Volvo, Wente, Côte 
d’Or, Zwanenberg). De enige manier waarop de visuele schema’s de gepercipieerde 
complexiteit beïnvloedden, was doordat de visuele schema’s (bijvoorbeeld een herhaling 
van flessen wijn in de Wente-advertentie) de advertentie drukker, onrustiger maakten. In 
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de overige gevallen werd het visuele schema, in overeenstemming met de definitie van een 
schema, opgevat als een versiering.  
Uit de diepte-interviews bleek niet dat de respondenten tevergeefs naar betekenis 
zochten in het visuele schema. Ze zochten weliswaar regelmatig betekenis in het visuele 
schema, maar slaagden er vervolgens ook altijd in om een voor hen zinvolle betekenis te 
vinden, ondanks de aanname dat in schema’s geen betekenis gevonden kan worden. De 
visuele schema’s worden in zo’n geval benaderd als een visuele troop, een betekenisrijke 
retorische vorm.  
 
 
3.4 Algemene discussie 
Advertenties met visuele tropen werden, conform McQuarrie en Mick (1999, 2003b), 
hoger gewaardeerd dan advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder visuele 
retorische vormen (al kwam dit alleen naar voren in de proefpersoonanalyse). Deze hogere 
waardering voor visuele tropen kan echter niet toegeschreven worden aan een hogere 
gepercipieerde complexiteit. Opvallend is vooral dat advertenties met visuele schema’s 
complexer gevonden werden dan advertenties zonder visuele retorische vormen en, in de 
proefpersoonanalyse en bij advertenties zonder verbale retorische vormen, advertenties 
met visuele tropen. Ook was het gepercipieerde begrip lager bij advertenties met visuele 
schema’s dan bij advertenties zonder visuele retorische vormen en, in de 
proefpersoonanalyse, advertenties met visuele tropen.  
Er zijn diepte-interviews afgenomen om te bepalen waardoor de advertenties met 
visuele schema’s relatief complex gevonden werden. Een mogelijke en in deze interviews 
onderzochte verklaring was dat ontvangers, ondanks het gebrek aan betekenis bij 
schema’s, toch op zoek gaan naar een betekenis, omdat ze meer gewend zijn aan de 
betekenishebbende tropen dan aan de betekenisarme schema’s (cf. Phillips & McQuarrie 
2004, Van Mulken 2003, retorische-vormanalyse Hoofdstuk 2). Mogelijk benaderen ze 
schema’s als tropen en zoeken ze naar een betekenis. Omdat ze hier niet of met veel meer 
moeite in slagen, vinden ze visuele schema’s misschien complexer dan visuele tropen. 
Deze verklaring wordt echter in de interviews niet bevestigd. Vaak werd het visuele 
schema als niet meer dan versiering benaderd. Soms werd wel naar betekenis gezocht, 
alleen niet tevergeefs. Als naar betekenis werd gezocht, werd in de regel ook een betekenis 
gevonden. In dit geval worden visuele schema’s niet benaderd als (betekenisarme) 
schema’s maar als (betekenisrijke) tropen. Wel is het zo dat in de interviews de 
respondenten ruimschoots de tijd namen om de advertentie te verwerken terwijl de 
proefpersonen in Experiment 1 veel meer advertenties in kortere tijd aangeboden kregen. 
Hierdoor werd mogelijk in de interviews vaker naar betekenis gezocht dan in het 
experiment. 
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Omwille van de externe validiteit is er in Experiment 1 voor gekozen om te werken met 
bestaande advertenties. Het probleem bij het gebruik van bestaande advertenties is echter 
dat de resultaten niet eenduidig toegeschreven kunnen worden aan de onderzochte 
factor(en). Zo kwam uit de interviews naar voren dat de relatief hoge gepercipieerde 
complexiteit van de advertenties met visuele schema’s in Experiment 1 veroorzaakt lijkt te 
worden door andere factoren dan de visuele schema’s (zoals het aantal aanwezige 
beeldelementen in een advertentie of de onduidelijke positionering van het product of 
merk). Vanwege de aanwezigheid van deze andere complicerende factoren worden in 
Experiment 2 visuele retorische vormen nogmaals onderzocht. Hierbij zal gebruik 
gemaakt worden van gemanipuleerde advertenties die alleen van elkaar verschillen in de 
gehanteerde retorische vorm: niet-retorische vorm, visueel schema en visuele troop. 
Verder zullen de geselecteerde visuele schema’s in een pretest voorgelegd worden aan 
respondenten die niet bekend zijn met de achterliggende theorieën, om zoveel mogelijk te 
voorkomen dat visuele schema’s gebruikt worden waaraan een betekenis kan worden 
gegeven. Met deze pretest worden die schema’s opgespoord en verwijderd die met succes 
als troop benaderd kunnen worden, en die een betekenis toegekend krijgen die op 
voorhand niet toegekend was door de onderzoekers zelf. Als de advertenties op deze 
manier gepretest zijn en als eventuele storende factoren geneutraliseerd zijn, worden 
advertenties met visuele schema’s dan nog steeds complexer gevonden dan advertenties 
met visuele tropen en advertenties zonder visuele retorische vormen? Op deze vraag 
wordt in het volgende hoofdstuk ingegaan.   
 
 
Noten Hoofdstuk 3 
1. In Experiment 1 was de schaal ‘Ik vind de advertentie eenvoudig’ - ‘Ik vind de advertentie 
complex’ dus wel coherent genoeg om te worden samengenomen met de andere twee 
complexiteitsschalen, in tegenstelling tot bij de complexiteitsbeoordeling in Hoofdstuk 2. Het 
kan zijn dat dit veroorzaakt wordt door het feit dat in Experiment 1 sprake was van 79 
proefpersonen c.q. beoordelaars tegenover twee beoordelaars bij de complexiteitsbeoordeling in 
Hoofdstuk 2.  
2. Een advertentie werd complexer gevonden als ze vooraf niet gezien was dan als ze vooraf wel 
gezien was (M: 3.21 > M:2.71, t(35) = 5.27, p < .001). Als de headline in ogenschouw wordt 
genomen, dan blijkt dat bij verbale schema’s en verbale tropen de advertentie complexer werd 
gevonden als ze vooraf niet gezien was dan als ze vooraf wel gezien was (verbale schema’s: t(11) 
= 6.48, p < .001; verbale tropen: t(11) = 3.19, p < .01). Alleen bij een niet-retorische vorm in de 
headline had het vooraf gezien hebben van de advertentie geen invloed op de gepercipieerde 
complexiteit (t(11) = 1.17, p = .27). Als de afbeelding wordt beschouwd, dan blijkt dat een 
advertentie in alle categorieën complexer werd gevonden als deze niet eerder gezien was dan als 
deze wel eerder gezien was (visuele niet-retorische vorm: t(11) = 2.66, p < .05, visueel schema: 
t(11) = 3.69, p < .01, visuele troop: t(11) = 3.03, p < .05). Daarnaast werd een advertentie hoger 
gewaardeerd als deze eerder gezien was dan als deze niet eerder gezien was (M: 4.54 > M: 4.20, 
t(35) = 6.57, p < .001). Als de headline in beschouwing wordt genomen, dan blijkt dat een 
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advertentie in alle categorieën hoger werd gewaardeerd als deze wel eerder gezien was dan als 
deze niet eerder gezien was (verbale niet-retorische vorm: t(11) = 2.63, p < .05, verbaal schema: 
t(11) = 5.67, p < .001, verbale troop: t(11) = 4.48, p < .01). Ook als de afbeelding in 
beschouwing werd genomen, werd een advertentie in alle categorieën hoger gewaardeerd als 
deze wel eerder gezien was dan als deze niet eerder gezien was (visuele niet-retorische vorm: 
t(11) = 4.59, p < .01, visueel  schema: t(11) = 4.21, p < .01, visuele troop: t(11) = 2.75, p < .05).   
3. Steeds wordt eenzijdig getoetst als er verwachtingen zijn over verschillen tussen categorieën. Er 
wordt tweezijdig getoetst als er geen verwachtingen zijn of als de verwachting is dat er geen 
verschil is tussen categorieën.  
4. Er is geen analyse over proefpersonen (F1) gedaan vanwege lege cellen in het desbetreffende 
databestand. Het is immers niet mogelijk om per proefpersoon de gepercipieerde complexiteit 
en waardering voor de advertentie als een functie van begrip vast te stellen. Eén proefpersoon 
kan bijvoorbeeld niet tegelijkertijd zeker én onzeker zijn over zijn interpretatie.  
5. Het verschil in gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertenties zonder 
retorische vormen, met schema’s en tropen wordt waarschijnlijk niet beïnvloed door het 
gevonden effect van voorkennis (zie noot 2), omdat dit effect in vrijwel alle categorieën gelijk is.  
6. ‘MCO_Exp1’ staat voor de gemiddelde gepercipieerde complexiteit van deze advertentie in 
Experiment 1.  
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Hoofdstuk 4:  
Waardering voor visuele schema’s en tropen 
 
4.1 Inleiding 
Aangenomen wordt dat tropen complexer gevonden worden dan schema’s en niet-
retorische vormen (cf. Mothersbaugh, Huhmann & Franke 2002). Tropen zijn impliciet en 
bieden een cognitieve uitdaging; de ontvanger moet een advertentie met een troop actief 
verwerken om tot de basispropositie van de advertentie te komen. Schema’s zijn expliciet, 
net als niet-retorische vormen; ze hoeven niet geïnterpreteerd te worden om de 
basispropositie te achterhalen. Uit de retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling 
(zie Hoofdstuk 2) komt de verwachte rangorde naar voren: advertenties met visuele 
tropen werden complexer gevonden dan advertenties met visuele schema’s en advertenties 
zonder retorische vormen. In Experiment 1 (zie Hoofdstuk 3) werden advertenties met 
tropen echter niet complexer gevonden dan advertenties met schema’s. Advertenties met 
visuele schema’s werden in bepaalde gevallen zelfs complexer gevonden dan advertenties 
met visuele tropen.  
Omdat in Experiment 1 bestaande advertenties zijn gebruikt, die niet alleen van elkaar 
verschilden in de gehanteerde retorische vorm, zijn interviews gehouden, waarin 
respondenten gevraagd werd hun complexiteitsoordeel over een selectie van de 
advertenties uit Experiment 1 te onderbouwen. Uit deze interviews kwam naar voren dat 
andere factoren zorgden voor de relatief hoge gepercipieerde complexiteit van de visuele 
schema’s, zoals het aantal aanwezige elementen in de advertentie of de onduidelijke 
positionering van het product of merk. Om deze invloeden te neutraliseren is Experiment 
2 opgezet, waarin gebruik gemaakt wordt van gemanipuleerde advertenties. Aan de hand 
van deze advertenties, die alleen van elkaar verschillen in de gehanteerde retorische vorm 
(niet-retorische vorm, visueel schema, visuele troop), wordt nogmaals het effect op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie onderzocht. Hypothese 
1 en Onderzoeksvraag 1 luiden als volgt:   
 
H1: Advertenties met tropen worden complexer gevonden dan advertenties met 
schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Advertenties met schema’s 
worden even complex gevonden als advertenties zonder retorische vormen. 
 
OZV1: In hoeverre verschillen advertenties zonder visuele retorische vormen, 
advertenties met visuele schema’s en advertenties met visuele tropen in de 
waardering voor de advertentie?  
 
In Experiment 2 wordt in kaart gebracht of mensen naar betekenis zoeken in de retorische 
vorm en zo ja, of ze erin slagen die betekenis te vinden. Bij visuele tropen is vanwege hun 
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implicietheid de verwachting dat vaker tevergeefs naar betekenis gezocht wordt dan bij 
niet-retorische vormen en visuele schema’s, waarbij de basispropositie expliciet 
gecommuniceerd wordt. Hypothese 2 is als volgt geformuleerd: 
 
H2: Bij visuele tropen wordt vaker tevergeefs naar betekenis gezocht dan bij niet-
retorische vormen en visuele schema’s. Niet-retorische vormen en visuele 
schema’s verschillen niet van elkaar in het aantal keren dat tevergeefs naar 
betekenis wordt gezocht. 
 
De verwachting is dat een advertentie minder hoog gewaardeerd wordt als iemand 
tevergeefs naar betekenis heeft gezocht dan als iemand niet of met succes naar betekenis 
heeft gezocht. Als een ontvanger tevergeefs naar betekenis zoekt, moet hij meer moeite 
doen om de advertentie te verwerken dan als hij niet of met succes naar betekenis zoekt. 
Deze extra moeite wordt echter niet gecompenseerd door het achterhalen van de 
basispropositie of extra verwerkingsplezier. Dit kan leiden tot frustratie en een lagere 
waardering voor de advertentie (cf. Ketelaar, Van Gisbergen & Bosman 2004, Van 
Mulken, Van Enschot & Hoeken 2005). De bijbehorende hypothese luidt als volgt:  
 
H3: Een advertentie wordt minder hoog gewaardeerd als iemand tevergeefs naar 
betekenis heeft gezocht dan als iemand niet of met succes naar betekenis heeft 
gezocht.  
 
 
4.2 Methode 
 
Materiaal. Omwille van de externe validiteit is ervoor gekozen om uit te gaan van zes 
tijdschriftadvertenties die daadwerkelijk gepubliceerd zijn. Net als in Experiment 1 waren 
alle advertenties gericht op low-involvement producten (deodorant, koekjes, koffiepads, 
sportdrank, tandpasta, vruchtensap) en kwamen alle advertenties uit bladen zoals de 
Allerhande.  
Net als in Experiment 1 worden retorische vormen gedefinieerd als afwijkingen van de 
standaardvorm van de basispropositie (bijvoorbeeld ‘Product X heeft positief kenmerk 
Y’). De zes oorspronkelijke advertenties bevatten een visuele troop. Bij een advertentie 
voor koffiepads van Albert Heijn (Afbeelding 4.3) is een oor van een mok aan een 
koffiepad bevestigd, om aan te geven dat met deze pads koffie per kopje gezet kan 
worden. Bij een advertentie voor Aquafresh tandpasta (Afbeelding 4.6) is een beschuit met 
rood-wit-blauwe muisjes afgebeeld om aan te geven dat Aquafresh (merkkleuren: rood-
wit-blauw) een nieuw product heeft. Bij een advertentie voor Deoleen deodorant 
(Afbeelding 4.9) is een paperclip afgebeeld naast een afbeelding van de deodorant: de 
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deodorant is net zo onopvallend effectief als de paperclip. Een advertentie van KC 
sportdrank (Afbeelding 4.12) is geselecteerd waarbij een sinaasappel c.q. basketbal staat 
afgebeeld om aan te geven dat het hier om sportdrank met sinaasappelsmaak gaat. Bij een 
advertentie voor koekjes van Lu (Afbeelding 4.15) is een mes te zien samen met een 
doorgesneden grapefruit waarvan één helft bestaat uit een Lu-koekje. Hiermee wordt 
gecommuniceerd dat Lu ook koekjes heeft in grapefruitsmaak. Tot slot is een advertentie 
van Tropicana sap (Afbeelding 4.18) geselecteerd waarbij een pak Tropicana 
sinaasappelsap is afgebeeld als een sinaasappelschil, om aan te geven dat dit sap bestaat uit 
puur fruit.  
In de niet-retorische varianten is de troop vervangen door een productafbeelding (waar 
deze onderin stond, is deze weggehaald). Voor het creëren van een schema is gebruik 
gemaakt van herhaling. De productafbeelding is steeds herhaald (recht naast elkaar of 
gedraaid) weergegeven. Zo ontstonden drie versies van elke advertentie, wat een totaal 
opleverde van achttien advertenties (Afbeelding 4.1-4.18). In alle varianten is de body 
copy, als mogelijk storende factor, verwijderd. De overgebleven tekst (de headline of 
slogan) is constant gehouden.  
 
 
 
 
Afb. 4.1: Albert Heijn - NRV 
 
 
Afb. 4.2: Albert Heijn - schema 
 
 
Afb. 4.3: Albert Heijn - troop 
 
 
 
Afb. 4.4: Deoleen - NRV 
 
Afb. 4.5: Deoleen - schema 
 
 
Afb. 4.6: Deoleen - troop 
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Afb. 4.7: Aquafresh - NRV 
 
 
Afb. 4.8: Aquafresh - schema 
 
 
Afb. 4.9: Aquafresh - troop 
 
 
 
Afb. 4.10: KC Sport - NRV 
 
 
Afb. 4.11: KC Sport - schema 
 
 
Afb. 4.12: KC Sport - troop 
 
 
 
Afb. 4.13: Lu PiM’s - NRV 
 
 
Afb. 4.14: Lu PiM’s - schema 
 
 
Afb. 4.15: Lu PiM’s - troop 
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Afb. 4.16: Tropicana - NRV 
 
Afb. 4.17: Tropicana - schema 
 
Afb. 4.18: Tropicana - troop 
 
Pretest advertenties. Uit de interviews naar aanleiding van Experiment 1 kwam naar voren dat 
mensen geregeld betekenis gaven aan de visuele schema’s, ondanks de veronderstelde 
betekenisarmheid. Om deze reden zijn de visuele schema’s in Experiment 2 uitvoerig 
gepretest. Met behulp van deze pretest is zoveel mogelijk voorkomen dat betekenis 
gegeven kan worden aan de visuele schema’s, waardoor de schema’s onbedoeld als tropen 
geclassificeerd zouden moeten worden.  
De pretest bestond uit halfgestructureerde diepte-interviews die individueel werden 
afgenomen. In eerste instantie werden de volgende vragen gesteld: ‘Valt je iets op?, ‘Hoe 
benader je het plaatje? Probeerde je te begrijpen waarom het plaatje op deze manier is 
weergegeven?’, ‘Komt de advertentie natuurlijk over?’. Indien nodig werden daarna 
sturende vragen gesteld om te achterhalen of naar betekenis werd gezocht in de afbeelding 
(in de trant van: ‘Hebben de extra afgebeelde producten toegevoegde waarde?’). In totaal 
zijn de advertenties aan negen respondenten voorgelegd. Om volgorde-effecten te 
neutraliseren, zijn de advertenties in drie verschillende volgordes aan de respondenten 
voorgelegd. Aan het eind van het interview werden de drie versies van elke advertentie 
naast elkaar gelegd en werd de respondent kort gevraagd hoe hij de afbeeldingen in de drie 
versies benaderde (of hij naar betekenis zocht in de afbeelding). De uitspraken in deze 
laatste fase van de interviews zijn echter met voorzichtigheid geïnterpreteerd, omdat de 
respondent niet meer op een onbevangen manier naar de advertenties kon kijken.  
In de interviews werd allereerst nagegaan of de retorische vormen niet alleen afweken 
van de standaardvorm van de basispropositie maar ook van de verwachtingen van de 
respondenten. In de regel werden de niet-retorische vormen inderdaad niet afwijkend 
gevonden. De respondenten beschreven deze advertenties met woorden als ‘standaard’, 
‘simpel’. De advertenties met schema’s en tropen werden wél afwijkend gevonden. Zo 
sprak een respondent bij de schematische variant van de Albert Heijn-advertentie van een 
afwijking in de ‘wijze waarop de producten tentoon worden gesteld’. Ook ‘de plaatsing van 
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de tubes’ in de Aquafresh-advertentie (schema) werd ‘leuk speels’ gevonden. De troop-
variant van de Tropicana-advertentie werd bijvoorbeeld ‘origineel’, ‘apart’ gevonden. De 
troop in de KC-advertentie trok de aandacht, ‘omdat de sinaasappel anders afgebeeld is 
dan normaal’. Uit de interviews kwam verder naar voren dat de schema’s minder vaak 
afwijkend gevonden werden dan de tropen. Sommige respondenten vonden de extra 
productafbeeldingen geen meerwaarde hebben ten opzichte van één productafbeelding.  
Daarnaast werd in kaart gebracht hoe de respondenten de retorische vormen 
benaderden. Probeerden ze inderdaad betekenis te geven aan de troop? Benaderden ze een 
schema inderdaad als een schema, en zagen ze het vooral als versiering, of probeerden ze, 
met of zonder succes, betekenis te geven aan de afwijking? De respondenten probeerden 
inderdaad aan alle tropen betekenis te geven. Schema’s werden in de regel als versiering 
benaderd; de respondenten probeerden er meestal geen betekenis aan te geven. Waar dit 
wel het geval was, is de advertentie aangepast. Zo is de schematische variant van de KC-
advertentie aangepast, omdat respondenten hier in eerste instantie betekenis aan bleken te 
geven. In deze eerste versie waren de flessen KC-sportdrank op verschillende hoogtes 
afgebeeld. Eén respondent vond deze manier van weergeven bijvoorbeeld ‘goed gekozen’, 
want ‘KC Sport, mensen in beweging, energie, en die flesjes zijn ook in beweging. Het is 
duidelijk waar het over gaat meteen.’ In de definitieve versie staan de flessen naast elkaar 
zodat de associatie ‘beweging’ moeilijker gemaakt kan worden.  
Tot slot werd gevraagd of de respondenten de advertenties natuurlijk vonden 
overkomen. Dit bleek in grote lijnen het geval te zijn. Op advies van de respondenten zijn 
enkele kleine aanpassingen gedaan om de advertenties natuurlijker over te laten komen.  
 
Proefpersonen. In totaal namen negentig proefpersonen aan het experiment deel, 
bibliotheekbezoekers en winkelende mensen. Net als in Experiment 1 was de 
proefpersoongroep sterk gevarieerd samengesteld: 45 mannen en 45 vrouwen, in de 
leeftijd van 20 tot en met 73 jaar (gemiddelde leeftijd: 42 jaar). Het opleidingsniveau van 
de proefpersonen varieerde van LBO tot en met WO. Alleen mensen die Nederlands als 
moedertaal hadden en niet voltijds studeerden, mochten aan het onderzoek deelnemen.  
 
Design. Er is gebruik gemaakt van een binnen-proefpersoondesign; elke proefpersoon 
kreeg alle waarden van de onafhankelijke variabele (niet-retorische vorm, visueel schema, 
visuele troop) te zien. Wel kreeg elke proefpersoon maar één versie van een 
gemanipuleerde advertentie te zien (bijvoorbeeld alleen de schematische versie van 
Aquafresh). Om alle achttien advertenties te laten beoordelen, zijn de proefpersonen in 
drie groepen ingedeeld, waarbij iedere groep zes verschillende advertenties aangeboden 
kreeg: twee zonder retorische vorm, twee met een visueel schema en twee met een visuele 
troop. Elk van de achttien advertenties is dus door dertig van de negentig proefpersonen 
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gezien. Om volgorde-effecten te neutraliseren is gebruik gemaakt van een latin square-
design met drie verschillende volgordes. 
 
Instrumentatie. Om de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie in 
kaart te brengen werd gebruik gemaakt van zevenpuntsschalen. Gepercipieerde 
complexiteit werd met behulp van dezelfde schalen geoperationaliseerd als bij de 
complexiteitsbeoordeling in Hoofdstuk 2 en Experiment 1: ‘expliciet - impliciet’, 
‘makkelijk - moeilijk te begrijpen’ en ‘eenvoudig - complex’. Waardering voor de 
advertentie werd geoperationaliseerd met behulp van dezelfde schalen als in Experiment 1: 
‘slecht - goed’ en ‘onaantrekkelijk - aantrekkelijk’. In het tweede deel van de enquête werd 
de gepercipieerde mate van afwijking van de verwachtingen van de proefpersonen in kaart 
gebracht (cf. McQuarrie & Mick 1996, p.428). Aan de hand hiervan werd gecontroleerd of 
de retorische vormen niet alleen kunstzinnige afwijkingen waren van de standaardvorm 
van de basispropositie, maar ook van de verwachtingen van de proefpersonen. Om de 
gepercipieerde mate van afwijking te meten, is gebruik gemaakt van drie zevenpunts 
Likert-schalen: ‘Ik vind de advertentie verrassend’, ‘Ik vind de advertentie kunstzinnig’ en 
‘Ik vind de advertentie slim bedacht’. De homogeniteit van de oordelen over 
respectievelijk gepercipieerde complexiteit, waardering voor de advertentie en 
gepercipieerde mate van afwijking bleek op zijn minst adequaat te zijn (α > .70).  
Om te meten of proefpersonen, al dan niet tevergeefs, betekenis probeerden te geven 
aan de afbeelding, werd de volgende vraag gesteld: ‘Probeerde u betekenis te geven aan het 
plaatje in de advertentie? Oftewel, probeerde u te begrijpen waarom het plaatje op deze 
manier is weergegeven?’. De proefpersonen konden drie opties aankruisen: 1) ‘nee’, 2) ‘ja, 
maar daar ben ik niet in geslaagd’ of 3) ‘ja, en ik denk dat ik begrijp waarom het plaatje op 
deze manier is weergegeven. Het plaatje maakt duidelijk dat....’ Bij deze derde optie 
moesten de proefpersonen op de stippellijnen invullen wat het plaatje volgens hen 
duidelijk maakte.1  
Om te kunnen controleren of de waardering voor het geadverteerde product van 
invloed was op de waardering voor de advertentie, werd gevraagd naar de waardering voor 
het product (bijvoorbeeld Albert Heijn koffiepads): ‘We willen graag weten in hoeverre uw 
waardering voor de advertentie samenhangt met uw waardering voor het product in de 
advertentie. In hoeverre vindt u bijvoorbeeld de advertentie voor de koffiepads van Albert 
Heijn goed, omdat u de koffiepad een goed product vindt?’ De waardering voor het 
product werd gemeten met behulp van een zevenpuntsschaal die liep van ‘zeer negatief’ 
tot ‘zeer positief’. Om te kunnen controleren of het vooraf kennen van de advertentie 
effect had op de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor deze advertentie, 
werd de volgende vraag gesteld: ‘Geef nu aan of u zich herinnert of u de advertenties al 
eerder gezien heeft’.2 Tot slot werd gevraagd naar enkele persoonlijke gegevens: geslacht, 
leeftijd en hoogst afgeronde opleiding. 
 105
Pretest enquête. De enquête is gepretest om eventuele onduidelijkheden en fouten hierin op 
te sporen en te verhelpen. In eerste instantie is de vragenlijst aan zeven respondenten 
voorgelegd (vier vrouwen, drie mannen, leeftijd 26-63, gemiddelde leeftijd 46, 
opleidingsniveau LBO-HBO). Hieruit kwam naar voren dat de meeste onderdelen van de 
vragenlijst, die ook in het kader van Experiment 1 al waren gepretest, duidelijk waren. 
Alleen het nieuwe tweede onderdeel, waarin gevraagd werd naar de gepercipieerde mate 
van afwijking en de benadering van de afbeelding (het, al dan niet tevergeefs, naar 
betekenis zoeken), bevatte een aantal onduidelijkheden. Dit onderdeel is daarom verder 
gepretest, aan de hand waarvan de onduidelijkheden zijn aangepast. Er is ook 
gecontroleerd of het invullen van de enquête niet te veel tijd in beslag nam. Dit bleek niet 
het geval te zijn. 
 
Procedure. Een rustige ruimte is gehuurd in de centrale bibliotheek in het centrum van 
Nijmegen. Twee proefleiders namen het experiment af. Eén van de twee proefleiders 
sprak bibliotheekbezoekers en winkelende mensen aan met de vraag of ze bereid waren 
om mee te doen aan een onderzoek van de Radboud Universiteit Nijmegen naar de 
meningen van mensen over tijdschriftadvertenties. Als mensen hiertoe bereid waren, 
checkte de proefleider of ze tot de beoogde proefpersoongroep behoorden. Daarna bracht 
de proefleider de proefpersoon naar de testruimte, waar de andere proefleider de 
proefpersoon verder begeleidde. Deze tweede proefleider gaf de proefpersoon een 
vragenlijst met bijbehorend advertentieboekje, beantwoordde eventuele vragen en zorgde 
voor de financiële afhandeling. Het invullen van de vragenlijst nam ongeveer een kwartier 
in beslag. Maximaal zes proefpersonen waren tegelijk aanwezig in de testruimte. Iedere 
proefpersoon kreeg € 5. In totaal vielen vijf proefpersonen af, omdat deze ofwel 
Nederlands niet als moedertaal bleken te hebben ofwel grote delen van de vragenlijst niet 
ingevuld hadden. Om in totaal toch op 90 proefpersonen uit te komen, zijn vijf extra 
proefpersonen gezocht.  
 
 
4.3 Resultaten 
In Tabel 4.1 zijn de resultaten te vinden met betrekking tot de effecten van visuele 
retorische vormen (niet-retorische vormen, schema, troop) op de gepercipieerde mate van 
afwijking, complexiteit, waardering voor de advertentie en waardering voor het product. 
Om deze effecten in kaart te brengen zijn eenwegvariantieanalyses over proefpersonen 
(F1, herhaalde metingen) en over stimuli (F2) uitgevoerd. Bij gepercipieerde mate van 
afwijking en gepercipieerde complexiteit is eenzijdig getoetst. Bij waardering voor de 
advertentie en waardering voor het product is tweezijdig getoetst.3 De Bonferroni-test is 
gebruikt om posthoc vergelijkingen te maken. Bij gepercipieerde mate van afwijking is in 
alle vergelijkingen eenzijdig getoetst. Bij gepercipieerde complexiteit is eenzijdig getoetst 
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bij de vergelijkingen tussen niet-retorische vormen en tropen enerzijds en tussen schema’s 
en tropen anderzijds. Bij de vergelijking tussen niet-retorische vormen en schema’s is 
tweezijdig getoetst. Bij waardering voor de advertentie is eenzijdig getoetst bij de 
vergelijking tussen niet-retorische vormen en tropen (op basis van het gevonden verschil 
in Experiment 2) en tussen niet-retorische vormen en schema’s. Bij de vergelijking tussen 
schema’s en tropen is tweezijdig getoetst. Bij waardering voor het product is tweezijdig 
getoetst. Er is voor gekozen om de F1-analyse als leidraad te nemen. Het eventuele 
ontbreken van een significant verschil in de F2-analyse kan veroorzaakt worden door het 
kleine aantal stimuli per categorie waarover geanalyseerd is. Als wel een effect wordt 
gevonden in de F2-analyse, wijst dit op een duidelijk verschil tussen categorieën dat zelfs 
al bij dit kleine aantal stimuli waarneembaar is.  
 
Tabel 4.1 Gemiddelde oordelen (met standaarddeviaties) over gepercipieerde mate van afwijking 
(1 = helemaal niet afwijkend, 7 = zeer afwijkend), gepercipieerde complexiteit (1= zeer 
eenvoudig, 7 = zeer complex), waardering voor de advertentie en waardering voor het 
product (1 = zeer lage waardering, 7 = zeer hoge waardering) voor de verschillende 
advertenties, als een functie van visuele retorische vorm.  
 
 Niet-retorische vorm Visueel schema Visuele troop 
Gepercipieerde  
mate van afwijking 
2.68 (1.26) 1 2.70 (1.33) 1 4.45 (1.12) 2 
Gepercipieerde 
complexiteit 
2.57 (1.07) 1 2.45 (1.09) 1 3.27 (1.04) 2 
Waardering 
advertentie 
3.94 (1.36) 1,2[1] 3.85 (1.23) 1 4.34 (1.11) 2 
Waardering product 4.08 (1.24) 1 4.16 (1.27) 1 4.39 (1.17) 1 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. Superscripts tussen 
haakjes geven effecten aan uitgaande van p < .10 in plaats van p < .05.  
 
Gepercipieerde mate van afwijking. Een visuele retorische vorm in een advertentie had een 
effect op de gepercipieerde mate van afwijking in deze advertentie (F1(2, 88) = 52.22, p < 
.001, η2 = .54; F2(2, 15) = 16.13, p < .001, η2 = .68). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien 
dat advertenties met visuele tropen als afwijkender werden beoordeeld dan advertenties 
met visuele schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Er werd echter geen 
verschil gevonden tussen advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder 
retorische vormen.  
 
Gepercipieerde complexiteit van de advertentie. Een visuele retorische vorm in een advertentie had 
een effect op de gepercipieerde complexiteit van deze advertentie (F1(2, 88) = 14.01, p < 
.001, η2 = .24; F2(2, 15) = 2.38, p = .06). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat 
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advertenties met visuele tropen als complexer werden beoordeeld dan advertenties met 
visuele schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Er werd geen verschil 
gevonden tussen advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder retorische 
vormen.  
 
Waardering voor de advertentie. Een visuele retorische vorm in een advertentie had een effect 
op de waardering voor deze advertentie (F1(2, 88) = 3.59, p < .05, η2 = .08; F2(2, 15) = 
1.04, p = .38, η2 = .12). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien dat advertenties met visuele 
tropen hoger werden gewaardeerd dan advertenties met schema’s. Er was sprake van een 
trend (p = .06) waarbij advertenties met visuele tropen hoger gewaardeerd werden dan 
advertenties zonder retorische vormen. Er werden geen verschillen gevonden tussen 
advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder retorische vormen.4 
 
Waardering voor het product. Omdat uitgegaan is van gemanipuleerde advertenties, die alleen 
van elkaar verschillen in de gehanteerde retorische vorm, kan de factor ‘waardering voor 
het product’ geen storende invloed hebben op de waardering voor de advertentie (zoals in 
Experiment 1 wel het geval had kunnen zijn). Wel is onderzocht of de gehanteerde 
retorische vorm een effect heeft op de waardering voor het product, omdat aangenomen 
wordt (zie Hoofdstuk 1) dat de waardering voor het product positief beïnvloed kan 
worden door de retorische vorm. Een product kan hoger worden gewaardeerd omdat de 
advertentie positief wordt gewaardeerd door de aanwezigheid van een retorische vorm. De 
gehanteerde retorische vorm in een advertentie bleek geen effect te hebben op de 
waardering voor het product (F1(2, 88) = 1.56, p = .22, η2 = .03; F2(2, 15) < 1).5  
 
Benadering van de retorische vorm. Om in kaart te brengen of er een effect was van niet-
retorische vormen, schema’s en tropen op de mate waarin proefpersonen tevergeefs naar 
betekenis zochten in de afbeelding (Hypothese 2) zijn eenwegvariantieanalyses met 
herhaalde metingen uitgevoerd met als factor retorische vorm (niet-retorische vorm, 
visueel schema, visuele troop). Hierbij is eenzijdig getoetst. De Bonferroni-test is gebruikt 
om posthoc vergelijkingen te maken. Bij de vergelijkingen tussen tropen en schema’s 
enerzijds en tussen tropen en niet-retorische vormen anderzijds is eenzijdig getoetst. Bij de 
vergelijking tussen niet-retorische vormen en schema’s is tweezijdig getoetst. Net als bij de 
vorige analyses is ervoor gekozen om de F1-analyse als leidraad te nemen. 
De retorische vorm bleek een effect te hebben op de mate waarin proefpersonen 
tevergeefs naar betekenis zoeken in de afbeelding (F1(2, 88) = 2.51, p < .05, η2 = .05; F2(2, 
15) < 1). Paarsgewijze vergelijkingen laten echter geen verschillen zien. De mate waarin 
proefpersonen tevergeefs naar betekenis zochten in de afbeelding was even hoog bij niet-
retorische vormen (32,2%) als bij visuele schema’s (32,2%) als bij visuele tropen (21,7%). 
Wel werd, uitgaande van een p-waarde van .10, een trend gevonden, waarbij de mate 
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waarin tevergeefs naar betekenis werd gezocht, tegen de verwachting in, lager was bij 
advertenties met visuele tropen dan bij advertenties zonder retorische vormen (p = .06) en 
advertenties met visuele schema’s (p = .08). 
 
Analyse genoteerde betekenissen. Uit de genoteerde betekenissen kwam naar voren dat de 
proefpersonen geen expliciete pogingen deden om de visuele schema’s te interpreteren. In 
sommige gevallen werden echter andere elementen in de advertenties geïnterpreteerd. Zo 
gaven zeven van de zestig proefpersonen bij de niet-retorische en schematische variant 
van de Aquafresh-advertentie expliciet betekenis aan de witte achtergrond: ‘Het wit van de 
advertentie geeft de whitening action weer’, ‘witte achtergrond hoort bij witte tanden’, 
‘…de tandpasta een witte wereld maakt, dus je tanden wit’, ‘…het om de witmakende 
eigenschap van het plaatje gaat (veel wit in het plaatje)’. Ook werd bij de Aquafresh-
advertentie zonder retorische vorm gezegd: ‘Het plaatje maakt duidelijk dat deze tandpasta 
de enige is’. Door twaalf van de zestig proefpersonen werd aan de Deoleen-advertenties 
zonder retorische vorm en met een schema expliciet betekenis gegeven: ‘het plaatje maakt 
duidelijk dat…de deodorant als een vleugje voorbij komt, dus onopvallend effectief’ 
[schema], ‘het beeld is onopvallend - maar dus wel effectief’ [schema], ‘…deze deo 
onopvallend haar werk doet, zoals ook deze advertentie “onopvallend” is’, enzovoorts.6 
Deze toegekende betekenissen geven aan dat nooit helemaal voorkomen kan worden dat 
mensen betekenis vinden in elementen die op voorhand niet betekenishebbend lijken te 
zijn. Daarnaast geeft dit aan dat in pretests niet alleen gevraagd moet worden naar de 
verwerking van de gemanipuleerde vorm maar ook naar de verwerking van andere 
elementen, bijvoorbeeld de achtergrondkleur in relatie tot het product. 
 
Effect benadering retorische vorm op gepercipieerde complexiteit van en waardering voor advertentie. Om 
het effect op de gepercipieerde complexiteit van en de waardering voor de advertentie in 
kaart te brengen van het, al dan niet tevergeefs, zoeken naar betekenis in de afbeelding zijn 
eenwegvariantieanalyses gebruikt. De Bonferroni-test is gebruikt om posthoc 
vergelijkingen te maken. Hierbij is eenzijdig getoetst.7 De resultaten zijn terug te vinden in 
Tabel 4.2. 
 
De benadering van de retorische vorm had een effect op de gepercipieerde complexiteit 
van de advertentie (F2(2, 16) = 52.81, p < .001, η2 = .87)8. Paarsgewijze vergelijkingen 
laten zien dat een advertentie complexer werd gevonden als proefpersonen tevergeefs 
geprobeerd hadden betekenis te vinden in de afbeelding dan als ze niet geprobeerd hadden 
betekenis te geven aan de afbeelding of erin geslaagd waren betekenis te geven aan de 
afbeelding. Er was sprake van een trend (p = .09) waarbij een advertentie complexer 
gevonden werd als proefpersonen niet geprobeerd hadden betekenis te geven aan de 
afbeelding dan als ze erin waren geslaagd betekenis te geven aan de afbeelding. 
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Tabel 4.2 Gemiddelde oordelen (met standaarddeviaties) over gepercipieerde complexiteit (1= 
zeer eenvoudig, 7 = zeer complex) en waardering voor de advertentie (1 = zeer lage 
waardering, 7 = zeer hoge waardering), als een functie van de benadering van de 
afbeelding (niet geprobeerd betekenis te geven, tevergeefs geprobeerd betekenis te 
geven, erin geslaagd betekenis te geven).  
 
 Niet geprobeerd  Tevergeefs 
geprobeerd  
Erin geslaagd  
Gepercipieerde 
complexiteit 
2.84 (0.93) 1[2] 3.28 (0.79) 3 2.48 (0.74) 1 
Waardering voor 
advertentie 
3.61 (0.59) 2 3.32 (0.51) 1 4.52 (0.70) 3 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. Superscripts tussen 
haakjes geven effecten aan uitgaande van p < .10 in plaats van p < .05.  
 
De benadering van de retorische vorm had een effect op de waardering voor de 
advertentie (F2(2, 16) = 22.19, p < .001, η2 = .74). Paarsgewijze vergelijkingen laten zien 
dat een advertentie lager werd gewaardeerd als proefpersonen tevergeefs geprobeerd 
hadden betekenis te vinden in de afbeelding dan als ze niet geprobeerd hadden betekenis 
te geven aan de afbeelding of erin geslaagd waren betekenis te geven aan de afbeelding. 
Ook werd een advertentie lager gewaardeerd als proefpersonen niet geprobeerd hadden 
betekenis te geven aan de afbeelding dan als ze erin waren geslaagd betekenis te geven aan 
de afbeelding.  
 
 
4.4 Conclusie 
Conform Hypothese 1 werden advertenties met visuele tropen complexer gevonden dan 
advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder retorische vormen en werden 
advertenties met visuele schema’s even complex gevonden als advertenties zonder 
retorische vormen. Met betrekking tot Onderzoeksvraag 1 kwam naar voren dat 
advertenties met visuele tropen hoger gewaardeerd werden dan advertenties met visuele 
schema’s. Er was sprake van een trend waarbij advertenties met visuele tropen hoger 
gewaardeerd werden dan advertenties zonder retorische vormen. Onverwacht is dat 
advertenties met visuele schema’s even hoog gewaardeerd werden als advertenties zonder 
retorische vormen. Dit wordt mogelijk veroorzaakt doordat de visuele schema’s niet als 
kunstzinnige afwijkingen ervaren werden. De extra productafbeeldingen werden door de 
proefpersonen niet als afwijkender ervaren dan de niet-retorische vormen.  
Tegen de verwachting in werd bij advertenties met visuele tropen niet vaker tevergeefs 
naar betekenis gezocht dan bij advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder 
retorische vormen (Hypothese 2). Er is zelfs een trend gevonden, waarbij de mate waarin 
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tevergeefs naar betekenis gezocht werd lager was bij advertenties met visuele tropen dan bij 
advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Het kan zijn 
dat de proefpersonen betekenis zochten in de (betekenisarme) niet-retorische vormen en 
schema’s (zie ‘Analyse genoteerde betekenissen’), maar daar niet in slaagden, in 
tegenstelling tot bij de (betekenisrijke) tropen. Als dit inderdaad het geval zou zijn, dan 
zou het in de lijn der verwachting liggen dat advertenties zonder retorische vormen en 
advertenties met visuele schema’s even complex of zelfs complexer gevonden werden dan 
advertenties met visuele tropen (conform de bevinding dat een advertentie complexer 
gevonden wordt als tevergeefs naar betekenis gezocht wordt dan als niet of met succes 
naar betekenis gezocht wordt). Dit is niet het geval. Ook uit de pretest van de advertenties 
kwam niet naar voren dat bij de advertenties zonder retorische vormen en de advertenties 
met visuele schema’s tevergeefs naar betekenis gezocht werd. Een verklaring voor deze 
bevinding moet waarschijnlijk elders gevonden worden.  
Uit de resultaten blijkt verder dat een advertentie complexer gevonden werd (al was 
hier slechts sprake van een trend) en lager gewaardeerd werd als proefpersonen niet 
geprobeerd hadden betekenis te geven aan de afbeelding dan als ze erin geslaagd waren 
betekenis te geven aan de afbeelding. Als ontvangers niet proberen betekenis te geven aan 
de afbeelding, vinden ze de advertentie misschien complexer lijken dan deze na 
succesvolle verwerking blijkt te zijn en ervaren ze mogelijk niet de bevrediging die het 
succesvol verwerken van een advertentie kan opleveren. 
 
 
4.5 Discussie  
Uit de Relevantietheorie (Sperber & Wilson 1995 [1986]) en empirisch onderzoek 
(retorische-vormanalyse en complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2), Mothersbaugh et al. 
2002) is af te leiden dat visuele tropen complexer worden gevonden dan visuele schema’s, 
terwijl in Experiment 1 in bepaalde gevallen precies het omgekeerde naar voren kwam. Uit 
Experiment 2 blijkt dat, als de advertenties alleen van elkaar verschillen in de visuele 
(retorische) vorm en uitgebreid gepretest is of de visuele schema’s inderdaad betekenisarm 
zijn, de rangorde wel in overeenstemming met de verwachting is. De advertenties met 
visuele tropen uit Experiment 2 werden, net als bij de retorische-vormanalyse en 
complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2), complexer gevonden dan de advertenties met 
visuele schema’s en de advertenties zonder retorische vormen. Het lijkt er dus op dat de 
omgekeerde rangorde van Experiment 1 vooral te wijten is aan overige complicerende 
factoren, zoals de interviews suggereerden, en niet zozeer aan de visuele schema’s. Als 
bovendien in beschouwing wordt genomen dat aan de visuele schema’s in Experiment 1 
geregeld betekenis werd gegeven, is het de vraag in hoeverre aan de hand van Experiment 
1 valide uitspraken zijn te doen over het verschil tussen visuele schema’s en tropen.  
 111
Een kanttekening bij Experiment 2 is dat visuele schema’s, gecreëerd door de 
productafbeelding te herhalen, evenmin afwijkend gevonden werden als niet-retorische 
vormen, ondanks het feit dat respondenten in de pretest de visuele schema’s wel afwijkend 
vonden. Vanuit zenderperspectief zijn de visuele schema’s afwijkend; ze wijken af van de 
standaardvorm van de basispropositie (waarbij één productafbeelding volstaat). Vanuit 
ontvangerperspectief zijn de visuele schema’s echter niet afwijkend. Ze worden niet als 
kunstzinnige afwijkingen ervaren. Misschien is dit te wijten aan het feit dat de visuele 
schema’s niet door een grafisch vormgever (een kunstenaar) zijn geconstrueerd maar door 
de onderzoeker zelf, waarbij de onderzoeker zich bovendien heeft beperkt tot schema’s in 
de vorm van herhaalde productafbeeldingen. Visuele schema’s die wel door een 
professionele vormgever zijn gemaakt en waarbij niet alleen sprake is van herhaling maar 
bijvoorbeeld ook van rijm, worden mogelijk wel als afwijkend ervaren en hoger 
gewaardeerd dan niet-retorische vormen.  
 
  
 
Afbeelding 4.19: Mora - ‘Groot nieuws’ 
 
Afbeelding 4.20: Djoser  
 
Zoals in Hoofdstuk 1 werd aangegeven, komen retorische vormen in verschillende 
verschijningsvormen voor. Tot nu toe zijn retorische vormen onderzocht die in de 
headline óf in de afbeelding voorkomen. Zoals echter besproken werd aan het einde van 
Hoofdstuk 2, komen ook retorische vormen voor die ontstaan door de combinatie van de 
headline en de afbeelding. Als voorbeeld werd een advertentie van Mora besproken (zie 
Afbeelding 4.19) waarin naast een afbeelding van een kleine snack de headline ‘Groot 
nieuws’ stond. Hier is sprake van een ogenschijnlijke mismatch tussen de headline en de 
afbeelding: de snack is allesbehalve groot. Ook in de besproken advertentie van Djoser 
(zie Afbeelding 4.20) was een verbo-picturale retorische vorm terug te vinden in de manier 
waarop tekst en beeld als het ware met elkaar verweven waren. Uit Experiment 1 blijkt dat 
 112
retorische vormen in de headline en afbeelding van elkaar verschillen in hun effect op de 
waardering voor de advertentie. In het volgende hoofdstuk wordt Experiment 3 
besproken, waarin onderzocht is wat het effect is van retorische vormen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie als deze retorische 
vormen ontstaan door de combinatie van de headline en de afbeelding.  
 
 
Noten Hoofdstuk 4 
1. Een kritische bespreking van deze begripsmeting is te vinden in Hoofdstuk 6. 
2. Omdat alleen de tropen in het experiment uit bestaande advertenties kwamen en alleen deze dus 
vooraf gezien hadden kunnen worden, zijn alleen deze advertenties geanalyseerd met behulp 
van t-tests voor gepaarde steekproeven. Hierbij is tweezijdig getoetst. Voorkennis had geen 
effect op de gepercipieerde complexiteit (t(5) = 1.05, p = .34) en de waardering voor de 
advertentie (t(5) = 0.41, p = .70). Een advertentie werd even complex gevonden en even hoog 
gewaardeerd als deze voorafgaand aan het experiment wel gezien was dan als deze vooraf niet 
gezien was.  
3. Steeds wordt eenzijdig getoetst als er verwachtingen zijn over verschillen tussen categorieën. Er 
wordt tweezijdig getoetst als er geen verwachtingen zijn of als de verwachting is dat er geen 
verschil is tussen categorieën.  
4. Ook is de waardering voor de advertentie in kaart gebracht als proefpersonen erin zijn geslaagd 
om betekenis te geven aan de afbeelding. Er werden geen verschillen gevonden tussen 
advertenties zonder retorische vormen (M: 4.62), advertenties met visuele schema’s (M: 4.10) en 
visuele tropen (M: 4.85) (F2(2, 15) = 2.04, p = .17, η2 = .21). Vanwege de lage power is deze 
uitkomst echter moeilijk te interpreteren.  
5. Het ontbreken van verschillen in productwaardering kan veroorzaakt worden door de instructie. 
Hierin werd gefocust op een mogelijke invloed van de waardering voor het product op de 
waardering voor de advertentie in plaats van vice versa (zie Instrumentatie). 
6. Het is voorstelbaar dat deze proefpersonen de advertenties voor Aquafresh en Deoleen 
complexer en afwijkender vinden en hoger waarderen dan proefpersonen die een dergelijke 
betekenis niet genereren. Ze zoeken er mogelijk meer achter, waardoor deze advertenties voor 
hen meer verwerkingsplezier opleveren. Er is onderzocht of er een verschil is in gepercipieerde 
mate van afwijking, gepercipieerde complexiteit en waardering voor de advertentie tussen de 
proefpersonen die een dergelijke betekenis er wel en niet aan gaven. Vanwege de scheve 
verhoudingen tussen het aantal proefpersonen dat wel en niet betekenis gaf, zijn non-
parametrische tests (voor onafhankelijke steekproeven) gebruikt. Om posthoc vergelijkingen te 
maken is Mann-Whitney U gebruikt. Er werden geen verschillen gevonden, noch bij 
gepercipieerde mate van afwijking (Aquafresh: p = .33, Deoleen: p = .27), gepercipieerde 
complexiteit (Aquafresh: p = .83, Deoleen: p = .65) en noch bij waardering voor de advertentie 
(Aquafresh: p = .61, Deoleen: p = .49). 
7. Omdat er geen verwachtingen zijn over een verschil in gepercipieerde complexiteit tussen het 
niet naar betekenis proberen te zoeken en het erin geslaagd zijn betekenis te geven aan de tekst-
beeldcombinatie is met betrekking tot deze gemiddelden tweezijdig getoetst. 
8. Net als in Experiment 1 was ook hier een F1-analyse niet mogelijk (zie Hoofdstuk 3, noot 4). 
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Hoofdstuk 5:  
Waardering voor verbo-picturale schema’s en tropen 
 
5.1 Inleiding 
Uit de retorische-vormanalyse (Hoofdstuk 2) kwam naar voren dat niet alle retorische 
vormen geplaatst konden worden in het gehanteerde analysemodel. In deze analyse 
werden retorische vormen gecategoriseerd door afzonderlijk voor de afbeelding of de 
headline te bepalen of er sprake was van een retorische vorm. In sommige gevallen bleek 
echter dat de retorische vorm werd gecreëerd door de combinatie van de afbeelding en de 
headline. Voorbeelden van deze verbo-picturale retorische vormen zijn terug te vinden bij 
de advertenties van Labello (Afbeelding 5.1) en Nescafé (Afbeelding 5.2). Beide wijken op 
een kunstzinnige manier af van de standaardvorm van de basispropositie (bijvoorbeeld 
‘Product X heeft positief kenmerk Y’). In de Labello-advertentie wordt de retorische vorm 
gecreëerd doordat tekst en beeld als het ware in elkaar verweven zijn: de ‘o’ van ‘gloss’ is 
vervangen door de getuite lippen van het meisje. De retorische vorm in de Nescafé-
advertentie ontstaat door de mismatch tussen de headline en de afbeelding: een theelepel 
is niet gelijk aan een espressoapparaat.  
 
 
 
 
  
 
Afbeelding 5.1: Labello lipverzorging 
‘gl[o]ss & verzorging’ 
 
Afbeelding 5.2: Nescafé espresso 
‘Espresso apparaat’ 
 
Om verbo-picturale retorische vormen te onderscheiden van verbale en visuele retorische 
vormen, kan een toets van Forceville (1996) gebruikt worden. Hoewel hij zich alleen richt 
op verbo-picturale metaforen (VPM) kan zijn toets ook gebruikt worden voor verbo-
picturale retorische vormen in het algemeen:  
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‘In principle, a simple test can be devised to determine whether a metaphor is a pictorial or a verbo-
pictorial one. If one were to delete all textual material from an advertisement, and the […] metaphor 
could still be identified […], then the metaphor in question is a pictorial metaphor […]. In a VPM, 
deleting all text results in disappearance of the metaphor’ (Forceville 1996, p.159).  
 
Er is sprake van een verbo-picturale retorische vorm als het verwijderen van ofwel tekst 
ofwel beeld ervoor zorgt dat de retorische vorm verdwijnt. Blijft de retorische vorm intact 
als de tekst of het beeld verwijderd wordt, dan is er respectievelijk sprake van een visuele 
of een verbale retorische vorm, en niet van een verbo-picturale retorische vorm.  
Net als verbale en visuele retorische vormen kunnen ook verbo-picturale retorische 
vormen opgedeeld worden in schema’s en tropen. In de advertentie van Labello 
(Afbeelding 5.1) is bijvoorbeeld sprake van een verbo-picturaal schema. Deze retorische 
vorm is verbo-picturaal, omdat er geen sprake meer zou zijn van een retorische vorm als 
het woord ‘gloss’ en de afbeelding los van elkaar bezien zouden worden. In dit geval is de 
retorische vorm schematisch; de afwijking heeft niet tot nauwelijks betekenis. Het enige 
afwijkende is het zichtbaar in elkaar overgaan van tekst en beeld.  
Een verbo-picturale troop wordt in dit onderzoek gezien als een ogenschijnlijke 
mismatch tussen de headline en de afbeelding in een advertentie. In de advertentie voor 
Nescafé (Afbeelding 5.2) is hier bijvoorbeeld sprake van. De headline ‘Espresso apparaat’ 
en de afbeelding van het theelepeltje lijken niet met elkaar te corresponderen. Deze 
retorische vorm is betekenisrijk, omdat de ontvanger zelf moet infereren dat hij voor het 
maken van deze espresso alleen een theelepel nodig heeft. De theelepel fungeert als het 
ware als espressoapparaat. Bij verbo-picturale tropen is alleen op het eerste gezicht sprake 
van een mismatch. Na succesvolle interpretatie van de advertentie blijken de headline en 
de afbeelding wel degelijk met elkaar te corresponderen, zoals ook uit het voorbeeld van 
Nescafé naar voren komt. Een ander voorbeeld van een verbo-picturale troop wordt 
gegeven door Forceville (1996, p.156, 158-159). In een advertentie voor de dierentuin 
Artis wordt de afbeelding van een orang-oetang begeleid door de headline ‘Mona Lisa’. 
‘Mona Lisa’ verwijst in eerste instantie echter naar het beroemde schilderij van Da Vinci 
en niet naar een orang-oetan. Ook deze mismatch kan opgelost worden, door te infereren 
dat de orang-oetan is als de Mona Lisa (hun glimlach komt overeen). McQuarrie en Mick 
(1992) geven ook enkele voorbeelden van verbo-picturale tropen. Bij een advertentie voor 
cola is er bijvoorbeeld sprake van een ogenschijnlijk contrast tussen de headline ‘This year, 
hit the beach topless’ en de afbeelding van een colaflesje dat zonder dop op het strand ligt. 
Hoewel ‘topless’ bijna altijd betrekking heeft op mensen, zijn in de advertentie geen 
mensen te zien. ‘Topless’ heeft hier echter geen betrekking op mensen maar op de 
colafles; de colafles is ‘topless’.1  
Onderzoeken die alleen op het eerste gezicht in lijken te gaan op verbo-picturale 
tropen, zijn de onderzoeken in de lijn van Phillips (2000) enerzijds (zie Hoofdstuk 1, 
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paragraaf 1.5.2) en onderzoek van Houston, Childers en Heckler (1987) anderzijds. Bij het 
onderzoek van Phillips (2000) wordt de afbeelding in een advertentie verankerd door de 
tekst in de advertentie, die de afbeelding (deels) toelicht (cf. Barthes 1985). Zo wordt in 
haar onderzoek in een advertentie voor tandpasta een parelketting afgebeeld in de vorm 
van lachende tanden (zie Hoofdstuk 1, Afbeelding 1.22). Onder deze afbeelding staat de 
tekst ‘Flash ’em’ of ‘Make your teeth pearly white’. Bij dit soort advertenties is weliswaar 
sprake van een troop maar niet van een verbo-picturale troop. De troop is immers ook 
nog identificeerbaar als de tekst verwijderd zou worden (cf. Forceville’s toets). De troop is 
dus visueel en niet verbo-picturaal, ondanks de relatie met de verankerende tekst.  
Ook bij onderzoek van Houston et al. (1987) lijkt op het eerste gezicht sprake te zijn 
van een verbo-picturale troop. In dit onderzoek worden twee soorten advertenties met 
elkaar vergeleken, waarvan vooral de tweede soort gezien zou kunnen worden als een 
verbo-picturale troop. Bij de eerste soort wordt in de headline steeds dezelfde informatie 
gecommuniceerd als in de afbeelding. In een advertentie voor een bezorgdienst wordt 
bijvoorbeeld ingegaan op snelle bezorging, zowel in de afbeelding (hard rijdende auto’s) 
als in de headline. Bij de tweede soort wordt in de headline van een advertentie steeds 
andere informatie gecommuniceerd dan in de afbeelding. In de advertentie voor de 
bezorgdienst wordt bijvoorbeeld in de headline ingegaan op snelle bezorging, terwijl in de 
afbeelding (lachende bezorgers) ‘vriendelijkheid’ gecommuniceerd wordt. Hoewel bij deze 
tweede soort, net als bij verbo-picturale tropen, sprake is van een mismatch tussen de 
headline en de afbeelding (de headline communiceert iets anders dan de afbeelding), is hier 
geen sprake van een verbo-picturale troop. Bij een verbo-picturale troop is er alleen op het 
eerste gezicht sprake van een mismatch. Na succesvolle interpretatie van de advertentie 
blijken de headline en de afbeelding wel degelijk met elkaar te corresponderen. Bij de 
advertentie van Houston et al. verdwijnt de mismatch tussen ‘snelle bezorging’ en 
‘vriendelijkheid’ echter niet na succesvolle interpretatie van de advertentie. ‘Snelle 
bezorging’ en ‘vriendelijkheid’ kunnen niet met elkaar in verband gebracht worden zoals 
‘espresso apparaat’ en het theelepeltje met elkaar in verband gebracht kunnen worden. 
Houston et al. geven zelf ook aan dat met behulp van de mismatch in hun advertenties 
méér, verschillende informatie gecommuniceerd wordt (Houston et al. 1987, p.360) in 
plaats van één basispropositie.  
 
Uit Experiment 1 en 2 kwam naar voren dat retorische vormen een effect hebben op de 
waardering voor de advertentie. Zo werden advertenties met visuele tropen hoger 
gewaardeerd dan advertenties zonder retorische vormen en advertenties met visuele 
schema’s. Advertenties met visuele schema’s werden niet hoger gewaardeerd dan 
advertenties zonder retorische vormen. Dit kan echter verklaard worden door de relatief 
hoge gepercipieerde complexiteit in combinatie met het relatief lage gepercipieerde begrip 
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van de advertenties met visuele schema’s in Experiment 1 en een te lage gepercipieerde 
mate van kunstzinnige afwijking in Experiment 2.  
Een aanname in het huidige onderzoek was dat advertenties met retorische vormen 
hoger gewaardeerd zouden worden dan advertenties zonder retorische vormen (cf. 
bijvoorbeeld Dingena 1994, McQuarrie & Mick 1999, 2003b, Schilperoord & Maes 2003), 
omdat retorische vormen door hun kunstzinnigheid verwerkingsplezier op zouden 
leveren. Advertenties met tropen zouden aan de ene kant hoger gewaardeerd kunnen 
worden dan advertenties met schema’s (cf. McQuarrie & Mick 1999, 2003b) door een 
verschil in gepercipieerde complexiteit. De verwachting was dat advertenties met tropen 
complexer gevonden worden dan advertenties met schema’s (en advertenties zonder 
retorische vormen) (cf. Mothersbaugh, Huhmann & Franke 2002). Dit verschil in 
gepercipieerde complexiteit zou ertoe kunnen bijdragen dat advertenties met tropen hoger 
gewaardeerd zouden worden dan advertenties met schema’s. Het kan bevredigender zijn 
om de basispropositie zelf te achterhalen dan om die aangereikt te krijgen. Een andere 
mogelijkheid was dat advertenties met tropen, net als advertenties zonder retorische 
vormen, lager gewaardeerd zouden worden dan advertenties met schema’s, omdat tropen 
relatief vaak niet begrepen zouden worden of omdat hun cognitieve uitdaging überhaupt 
niet gewaardeerd zou worden (cf. bijvoorbeeld Ketelaar, Van Gisbergen & Bosman 2004, 
Phillips 2000, Van Mulken, Van Enschot & Hoeken 2005). Tot nu toe is nog geen 
onderzoek gedaan naar de effecten van verbo-picturale schema’s versus tropen op de 
gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie. Hypothese 1 en 
Onderzoeksvraag 1 luiden als volgt (cf. Experiment 1 en 2):  
 
H1: Advertenties met verbo-picturale tropen worden complexer gevonden dan 
advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties zonder retorische 
vormen. Advertenties met verbo-picturale schema’s worden even complex 
gevonden als advertenties zonder retorische vormen.  
 
OZV1: In hoeverre verschillen advertenties zonder verbo-picturale retorische vormen, 
advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties met verbo-picturale 
tropen in de waardering voor de advertentie? 
  
Net als in Experiment 2 wordt ook in dit experiment in kaart gebracht of mensen naar 
betekenis zoeken in de retorische vorm en zo ja, of ze erin slagen die betekenis te vinden. 
Bij verbo-picturale tropen is vanwege hun implicietheid de verwachting dat vaker 
tevergeefs naar betekenis gezocht wordt dan bij niet-retorische vormen en verbo-picturale 
schema’s, waarbij de basispropositie expliciet gecommuniceerd wordt. Hypothese 2 is 
daarom als volgt geformuleerd: 
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H2: Bij verbo-picturale tropen wordt vaker tevergeefs naar betekenis gezocht dan bij 
niet-retorische vormen en verbo-picturale schema’s. Niet-retorische vormen en 
verbo-picturale schema’s verschillen niet van elkaar in het aantal keren dat 
tevergeefs naar betekenis gezocht wordt. 
 
De verwachting is, net als in Experiment 2, dat een advertentie minder hoog gewaardeerd 
wordt als iemand tevergeefs naar betekenis heeft gezocht dan als iemand niet of met 
succes naar betekenis heeft gezocht. Hypothese 3 luidt als volgt:  
 
H3: Een advertentie wordt minder hoog gewaardeerd als iemand tevergeefs naar 
betekenis heeft gezocht dan als iemand niet of met succes naar betekenis heeft 
gezocht.  
 
 
5.2 Experiment 3 
 
5.2.1 Methode 
Materiaal. Net als in Experiment 1 is omwille van de externe validiteit ervoor gekozen om 
daadwerkelijk gepubliceerde advertenties te gebruiken. Alle advertenties waren gericht op 
low-involvement-producten: boter, cakemix, chocolademelk, koffie, lipverzorgingsstick, 
maaltijdsaus, ontbijtkoek, taartmix, tandpasta en vruchtendrank. In alle advertenties is de 
body copy, als mogelijk storende factor, verwijderd.  
Om te voorkomen dat eventuele effecten door een toevallige advertentie zouden 
worden veroorzaakt, zijn per categorie (niet-retorische vorm, verbo-picturaal schema, 
verbo-picturale troop) vier advertenties geselecteerd (cf. Jackson, O’Keefe & Jacobs 1988). 
Het totaal aantal advertenties kwam hiermee op twaalf. De selectie van deze advertenties 
kwam in twee fasen tot stand. Eerst werden zo veel mogelijk advertenties per categorie 
geselecteerd. Hierbij werd uitgegaan van de definitie van de retorische vorm als 
kunstzinnige afwijking van de standaardvorm van de basispropositie (zie Hoofdstuk 1, 
paragraaf 1.2). De advertenties waren afkomstig uit de jaargangen 2002-2004 van 
voornamelijk de Allerhande en daarnaast Boodschappen, Flair en Viva. In de tweede fase 
werden deze advertenties op kleurenslides gekopieerd en met behulp van een 
overheadprojector in een willekeurige volgorde getoond aan 23 studenten. Deze studenten 
waren bekend met theorievorming over retorische vormen en de gehanteerde categorieën. 
Ze classificeerden, onafhankelijk van elkaar, de voorgelegde advertenties door bij elke 
advertentie de categorie (niet-retorische vorm, verbo-picturaal schema, verbo-picturale 
troop) op een invulformulier aan te geven. Een advertentie werd alleen gebruikt in het 
experiment als deze advertentie door meer dan twee derde van de studenten in de vooraf 
bepaalde categorie werd geplaatst.  
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Afbeelding 5.3: Atlanta cakemixen 
 
 
Afbeelding 5.4: Campina boter 
 
  
 
Afbeelding 5.5: Dr. Oetker roomkaastaart 
 
Afbeelding 5.6: HAK groenten 
 
In Afbeelding 5.3 tot 5.6 zijn de advertenties zonder retorische vorm te vinden. In deze 
advertenties wordt niets méér gedaan dan het weergeven van de basispropositie in haar 
standaardvorm. In de advertentie voor Campina Botergoud (Afbeelding 5.4), bijvoorbeeld, 
wordt de boter afgebeeld en in de headline vermeld dat deze roomboter de ‘lekkerste 
roomboter’ is (vgl. ‘Product X heeft positief kenmerk Y’).  
De advertenties met een verbo-picturaal schema zijn in Afbeelding 5.1 (Labello 
lipverzorgingsstick) en Afbeelding 5.7 tot 5.9 terug te vinden. In de advertentie van Albert 
Heijn (Afbeelding 5.7) is sprake van een kunstzinnige afwijking in de twee ontbijtkoeken 
die het symbool ‘is’ vervangen in de headline ‘Onze ontbijtkoek [is] er in vijf smaken’. Hier 
is sprake van een schema omdat deze afwijking direct waarneembaar is maar verder niet 
tot nauwelijks geïnterpreteerd hoeft te worden. De ontvanger hoeft alleen te infereren dat 
de twee ontbijtkoeken in de vorm van een ‘=’ staan voor ‘is’. Ook in de advertenties voor 
Parodontax (Afbeelding 5.8), Buisman (Afbeelding 5.9) en Labello (Afbeelding 5.1) is 
sprake van een verbo-picturaal schema doordat tekst en beeld als het ware in elkaar 
verweven zijn (respectievelijk de streep met tandpasta door ‘geïrriteerd’, de rebus, waarin 
afbeeldingen gecombineerd worden met het ‘+’- en ‘=’-teken en de ‘o’ van het woord 
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‘gloss’ die vervangen is door de getuite lippen van het afgebeelde meisje). Deze retorische 
vormen zijn schema’s; ze zijn direct waarneembaar en ze vereisen niet tot nauwelijks 
verdere interpretatie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Afbeelding 5.7: Albert Heijn 
ontbijtkoek  
 
Afbeelding 5.8: Buisman  
warme chocoladedrank  
 
Afbeelding 5.9: Parodontax 
tandpasta  
 
In Afbeelding 5.2 en 5.10-5.12 zijn de advertenties met een verbo-picturale troop te 
vinden. In al deze advertenties is op het eerste gezicht sprake van een mismatch tussen de 
headline en de afbeelding. De headline lijkt in eerste instantie niet te communiceren wat de 
afbeelding laat zien en vice versa. In de advertentie van Nescafé (Afbeelding 5.2) is op het 
eerste gezicht sprake van een contrast tussen de headline en de afbeelding. Een theelepel is 
niet gelijk aan een espressoapparaat. De ontvanger moet infereren dat hij voor het maken 
van deze espresso alleen een theelepel nodig heeft. Deze theelepel fungeert als het ware als 
espressoapparaat. Bij de advertentie voor Calvé (Afbeelding 5.10) is de achterliggende 
basispropositie dat deze maaltijdsaus van Calvé heerlijk is voor bij de speklap. Deze 
basispropositie wordt echter op een afwijkende manier gebracht. De headline ‘Heerlijk 
speklap!’ wekt de verwachting dat er een speklap afgebeeld zal worden. In de afbeelding is 
echter een pot maaltijdsaus te zien. Deze mismatch is afwijkend maar wel 
betekenishebbend: de ontvanger kan infereren dat de speklap heerlijk wordt dankzij de 
maaltijdsaus. Ook bij de advertentie voor Chiquita (Afbeelding 5.11) is sprake van een 
betekenishebbende mismatch tussen de headline (‘Dorst?’) en de afbeelding (een banaan); 
een banaan kan immers niet gedronken worden. Deze mismatch is op te lossen met 
behulp van het afgebeelde pak Chiquita-vruchtensap onderin de advertentie. De dorst is 
weliswaar niet met de Chiquita-banaan te lessen maar wel met het sap van die Chiquita-
banaan. De schijnbare tegenstelling in de Douwe Egberts advertentie (Afbeelding 5.12) 
tussen de headline ‘Halfje?’ en het volle kopje koffie is eveneens te interpreteren aan de 
hand van de overige informatie in de advertentie. In de regel tekst onderin de advertentie 
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is te lezen dat Douwe Egberts nu ook koffie heeft met 50% cafeïne. Het woord ‘Halfje’ 
slaat dus op de halve hoeveelheid cafeïne en niet op de hoeveelheid koffie in het kopje.  
 
 
 
Afb. 5.10: Calvé maaltijdsaus  
 
Afb. 5.11: Chiquita sap 
 
Afb. 5.12: DE koffie 
 
Design. In het experiment is gebruik gemaakt van een binnen-proefpersoondesign; alle 
proefpersonen kregen alle twaalf advertenties te zien. Om volgorde-effecten te 
neutraliseren is gebruik gemaakt van een latin square-design met drie verschillende 
volgordes. 
 
Proefpersonen. In totaal deden 92 proefpersonen aan het experiment mee: 46 mannen en 46 
vrouwen, in de leeftijd van 20 tot en met 68 jaar. De gemiddelde leeftijd was 39 jaar. Het 
opleidingsniveau van de proefpersonen varieerde van LBO tot en met WO.  
 
Instrumentatie. In het eerste deel van de enquête werden de oordelen over gepercipieerde 
complexiteit en waardering voor de advertentie in kaart gebracht. Gepercipieerde 
complexiteit werd geoperationaliseerd met behulp van drie zevenpunts semantische 
differentialen: ‘Ik vind dat de boodschap [basispropositie, RvE] van de advertentie er dik 
bovenop ligt’ - ‘Ik vind dat de boodschap van de advertentie verstopt zit in de 
advertentie’, ‘Ik vind de advertentie makkelijk te begrijpen’ - ‘Ik vind de advertentie 
moeilijk te begrijpen’ en ‘Ik vind de advertentie eenvoudig’ - ‘Ik vind de advertentie 
ingewikkeld’. Waardering voor de advertentie werd geoperationaliseerd met behulp van 
twee zevenpunts semantische differentialen: ‘Ik vind de advertentie slecht’ - ‘Ik vind de 
advertentie goed’ en ‘Ik vind de advertentie onaantrekkelijk’ - ‘Ik vind de advertentie 
aantrekkelijk’.  
In het tweede deel van de enquête werd de mate van afwijking van de verwachtingen 
van de proefpersonen in kaart gebracht (cf. McQuarrie & Mick 1996, p.434). Aan de hand 
hiervan werd gecontroleerd of de retorische vormen niet alleen kunstzinnige afwijkingen 
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waren van de standaardvorm van de basispropositie, maar ook van de verwachtingen van 
de proefpersonen. Drie zevenpunts Likert-schalen werden gebruikt: ‘Ik vind de 
advertentie verrassend’, ‘Ik vind de advertentie kunstzinnig’ en ‘Ik vind de advertentie slim 
bedacht’. De homogeniteit van de oordelen over respectievelijk gepercipieerde 
complexiteit, waardering voor de advertentie en mate van afwijking bleek op zijn minst 
adequaat te zijn (α > .70).  
In het tweede deel van de enquête werd tevens, net als in Experiment 2, in kaart 
gebracht of de proefpersonen betekenis probeerden te geven aan de tekst-beeldcombinatie 
en zo ja, of ze hierin slaagden: ‘Probeerde u betekenis te geven aan de tekst in combinatie 
met het plaatje? Oftewel, probeerde u te begrijpen waarom gekozen is voor juist dit plaatje 
samen met deze tekst?’. De proefpersonen konden drie opties aankruisen: 1) ‘Nee, ik 
probeerde daar geen betekenis aan te geven’, 2) ‘Ja, maar daar ben ik niet in geslaagd’ of 3) 
‘Ja, en ik kan me voorstellen waarom gekozen is voor juist deze combinatie van dit plaatje 
en deze tekst. Het plaatje samen met de tekst maken duidelijk dat…’ Bij deze derde optie 
moesten de proefpersonen op de stippellijnen invullen wat de tekst-beeldcombinatie 
volgens hen duidelijk maakte.2  
Om te kunnen controleren of de waardering voor het geadverteerde product van 
invloed was op de waardering voor de advertentie, werd in het derde onderdeel van de 
enquête gevraagd naar de waardering voor het product (bijvoorbeeld Chiquita sap, 
Parodontax tandpasta). In het vierde onderdeel moesten de proefpersonen aangeven of ze 
de advertenties voorafgaand aan het experiment al eens gezien hadden. Ze konden hierbij 
drie opties omcirkelen: ja/nee/weet niet.3 Tot slot werd gevraagd naar enkele persoonlijke 
gegevens: geslacht, leeftijd en hoogst afgeronde opleiding.  
 
Pretest enquête. De enquête is gepretest bij 19 proefpersonen die niet aan het experiment 
deelnamen: tien mannen en zeven vrouwen (van twee proefpersonen zijn de 
persoonsgegevens niet bekend), in de leeftijd van 21 tot en met 67 jaar. De gemiddelde 
leeftijd was 30 jaar. Het opleidingsniveau van de proefpersonen varieerde van MBO tot en 
met WO. Met behulp van deze pretest zijn enkele onduidelijkheden en fouten in de 
oorspronkelijke versie van de enquête opgespoord en verholpen. Bovendien is 
gecontroleerd of het invullen van de enquête niet te veel tijd in beslag nam. Dit bleek niet 
het geval te zijn.  
 
Procedure. De enquête werd individueel afgenomen in een natuurlijke setting. Het invullen 
van de enquête duurde ongeveer een half uur.  
 
5.2.2 Resultaten 
Zowel bij gepercipieerde mate van afwijking, gepercipieerde complexiteit, waardering voor 
de advertentie als waardering voor het product zijn eenwegvariantieanalyses over 
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proefpersonen (F1, herhaalde metingen) en stimuli (F2) uitgevoerd, met als factor verbo-
picturale retorische vorm (niet-retorische vorm, verbo-picturaal schema, verbo-picturale 
troop). Bij gepercipieerde mate van afwijking en gepercipieerde complexiteit is eenzijdig 
getoetst. Bij waardering voor de advertentie en waardering voor het product is tweezijdig 
getoetst.4 De Bonferroni-test is gebruikt om posthoc vergelijkingen te maken. Bij 
gepercipieerde complexiteit is eenzijdig getoetst bij de vergelijkingen tussen niet-retorische 
vormen en tropen enerzijds en tussen schema’s en tropen anderzijds. Bij de vergelijking 
tussen niet-retorische vormen en schema’s is tweezijdig getoetst. Bij gepercipieerde mate 
van afwijking is in alle vergelijkingen eenzijdig getoetst. Bij waardering voor de advertentie 
is eenzijdig getoetst bij de vergelijkingen tussen niet-retorische vormen en schema’s en 
niet-retorische vormen en tropen. Bij de vergelijking tussen schema’s en tropen is 
tweezijdig getoetst. Bij waardering voor het product is tweezijdig getoetst. Er is, net als in 
Experiment 2, voor gekozen om de F1-analyse als leidraad te nemen. Het eventuele 
ontbreken van een significant verschil in de F2-analyse kan veroorzaakt worden door het 
kleine aantal stimuli per categorie waarover geanalyseerd is. Als wel een effect wordt 
gevonden in de F2-analyse, wijst dit op een duidelijk verschil tussen categorieën dat bij dit 
kleine aantal stimuli al waarneembaar is. De resultaten zijn in Tabel 5.1 terug te vinden. 
 
Tabel 5.1 Gemiddelde oordelen (met standaarddeviaties) over gepercipieerde mate van afwijking 
(1 = helemaal niet afwijkend, 7 = heel erg afwijkend), gepercipieerde complexiteit (1 =  
zeer eenvoudig, 7 = zeer complex), waardering voor de advertentie en voor het product 
(1 = zeer lage waardering, 7 = zeer hoge waardering), als een functie van verbo-picturale 
retorische vorm. 
 
 Niet-retorische 
vorm 
Verbo-picturaal 
schema 
Verbo-picturale 
troop 
Gepercipieerde  
mate van afwijking 
2.49 (1.06) 1 3.90 (1.01) 2 3.82 (1.13) 2 
Gepercipieerde complexiteit 2.12 (0.80) 1 2.30 (0.74) 1[2] 3.92 (1.17) 3 
Waardering advertentie 4.03 (1.14) 1 4.46 (1.07) 2 3.96 (1.11) 1 
Waardering product 4.02 (1.17)  1 4.51 (0.77) 2 4.14 (1.10) 1 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. Superscripts tussen 
haakjes geven effecten aan uitgaande van p < .10 in plaats van p < .05.  
 
Gepercipieerde mate van afwijking. Verbo-picturale retorische vormen hadden een effect op de 
gepercipieerde mate van afwijking van de verwachtingen van de proefpersonen (F1(2, 90) 
= 89.97, p < .001, η2 = .67; F2(2, 9) = 10.99, p < .01, η2 = .71). Paarsgewijze 
vergelijkingen laten zien dat advertenties met verbo-picturale tropen en schema’s 
afwijkender werden gevonden dan advertenties zonder retorische vormen. Tussen 
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advertenties met een verbo-picturale troop en advertenties met een verbo-picturaal 
schema werden geen verschillen gevonden.  
 
Gepercipieerde complexiteit. Verbo-picturale retorische vormen hadden een effect op de 
gepercipieerde complexiteit van de advertentie (F1(2, 90) = 91.52, p < .001, η2 = .67; F2(2, 
9) = 33.91, p < .001, η2 = .88). Advertenties met een verbo-picturale troop werden 
complexer gevonden dan advertenties met een verbo-picturaal schema en advertenties 
zonder een retorische vorm. Tussen advertenties met een verbo-picturaal schema en 
advertenties zonder een retorische vorm werden geen verschillen gevonden. Wel was er, 
uitgaande van een p-waarde van .10, sprake van een trend (p = .08) waarbij advertenties 
met een verbo-picturaal schema complexer werden gevonden dan advertenties zonder een 
retorische vorm.  
 
Waardering voor de advertentie. Het gebruik van verbo-picturale retorische vormen had een 
effect op de waardering voor de advertentie (F1(2, 90) = 9.99, p < .001, η2 = .18, maar 
F2(2, 9) < 1). Advertenties met een verbo-picturaal schema werden hoger gewaardeerd 
dan advertenties met een verbo-picturale troop en advertenties zonder een retorische 
vorm. Tussen advertenties met een verbo-picturale troop en advertenties zonder 
retorische vorm werden geen verschillen gevonden.5  
 
Benadering retorische vorm. Om in kaart te brengen of er een effect was van niet-retorische 
vormen, schema’s en tropen op de mate waarin proefpersonen tevergeefs naar betekenis 
zochten in de afbeelding (Hypothese 2) zijn eenwegvariantieanalyses met herhaalde 
metingen uitgevoerd met als factor retorische vorm (niet-retorische vorm, visueel schema, 
visuele troop). De Bonferroni-test is gebruikt om posthoc vergelijkingen te maken. Bij 
deze analyses is eenzijdig getoetst. De retorische vorm bleek inderdaad een effect te 
hebben op de mate waarin proefpersonen tevergeefs naar betekenis zoeken in de 
afbeelding (F1(2, 90) = 25.89, p < .001, η2 = .37; F2(2, 9) = 15.69, p < .001, η2 = .78). De 
mate waarin proefpersonen tevergeefs naar betekenis zochten in de afbeelding was hoger 
bij advertenties met verbo-picturale tropen (32,9%) dan bij advertenties met verbo-
picturale schema’s (11,1%) en advertenties zonder retorische vormen (11,2%). Er was 
geen verschil tussen advertenties zonder retorische vormen en advertenties met verbo-
picturale schema’s in de mate waarin tevergeefs naar betekenis werd gezocht. 
 
Effect benadering tekst-beeldcombinatie. Om in kaart te brengen wat het effect is van de 
benadering van de tekst-beeldcombinatie (niet of tevergeefs geprobeerd betekenis te geven 
of erin geslaagd om betekenis te geven) op de gepercipieerde complexiteit van en de 
waardering voor de advertentie zijn eenwegvariantieanalyses voor herhaalde metingen 
uitgevoerd. Hierbij is eenzijdig getoetst.6 De resultaten zijn in Tabel 5.2 terug te vinden. 
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Tabel 5.2 Gemiddelde oordelen (met standaarddeviaties) over gepercipieerde complexiteit (1= 
zeer eenvoudig, 7 = zeer complex), waardering voor de advertentie en waardering voor 
het product (1 = zeer lage waardering, 7 = zeer hoge waardering), als een functie van de 
benadering van de tekst-beeldcombinatie (niet geprobeerd betekenis te geven, tevergeefs 
geprobeerd betekenis te geven of erin geslaagd om betekenis te geven).  
 
 Niet geprobeerd 
betekenis te geven 
Tevergeefs 
geprobeerd betekenis 
te geven 
Erin geslaagd  
betekenis te geven 
Geperc. complexiteit 2.72 (0.72) 2[3] 3.61 (1.08) 4 2.45 (0.81) 1,2 
Waardering 
advertentie 
3.99 (0.56) 2 3.34 (0.58) 1 4.57 (0.43) 3 
Waardering product 4.03 (0.37) 1 3.78 (0.52) 1 4.51 (0.41) 2 
 
Verschillende superscripts geven aan dat gemiddelden significant van elkaar verschillen, gelijke 
superscripts geven aan dat gemiddelden niet significant van elkaar verschillen. Superscripts tussen 
haakjes geven effecten aan uitgaande van p < .10 in plaats van p < .05.  
 
De benadering van de retorische vorm had een effect op de gepercipieerde complexiteit 
(F2(2, 10) = 32.98, p < .001, η2 = .87). Proefpersonen vonden de advertentie complexer 
als ze tevergeefs hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie dan 
als ze niet hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie of erin 
waren geslaagd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie. Net als in Experiment 2 
was er sprake van een trend (p = .07), waarbij proefpersonen de advertentie complexer 
vonden als ze niet hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie 
dan als ze erin waren geslaagd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie.  
Ook had de benadering van de retorische vorm een effect op de waardering voor de 
advertentie (F2(2, 10) = 73.43, p < .001, η2 = .94). Proefpersonen waardeerden, net als in 
Experiment 2, de advertentie hoger als ze erin waren geslaagd betekenis te geven aan de 
tekst-beeldcombinatie dan als ze niet hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-
beeldcombinatie en als ze tevergeefs hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-
beeldcombinatie. Ook waardeerden de proefpersonen de advertentie hoger als ze niet 
hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie dan als ze tevergeefs 
hadden geprobeerd betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie.  
   
Waardering voor het product. Net als in Experiment 1 blijken de waardering voor het product 
en de waardering voor de advertentie aan elkaar gerelateerd zijn. Retorische vormen 
hadden een effect op de waardering voor het product dat vergelijkbaar is met het effect op 
de waardering voor de advertentie (zie Tabel 5.1). Verder gaven correlaties (Pearson’s r) 
aan dat er sprake was van samenhang tussen de waardering voor de advertentie en de 
waardering voor het achterliggende product. Bij zo goed als elke advertentie bleek er een 
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significante positieve correlatie (tussen .24 en .44) te bestaan tussen de waardering voor de 
advertentie en de waardering voor het achterliggende product.  
Om te controleren of de waardering voor het product voornamelijk werd beïnvloed 
door de waardering voor de advertentie of andersom, is, eveneens als in Experiment 1, 
geanalyseerd of er een effect was van de benadering van de tekst-beeldcombinatie op de 
waardering voor het product (met behulp van eenwegvariantieanalyses, tweezijdig 
getoetst). Als de waardering voor het product de waardering voor de advertentie zou 
beïnvloeden, dan is het onwaarschijnlijk dat de waardering voor het product beïnvloed zou 
worden door de manier waarop de advertentie verwerkt werd. Als de waardering voor de 
advertentie de waardering voor het product zou beïnvloeden, dan zou de waardering voor 
het product juist wel beïnvloed moeten worden door de manier van verwerken. De manier 
van verwerken zou in dat geval de waardering voor de advertentie beïnvloeden, die 
vervolgens de waardering voor het product zou beïnvloeden. 
Uit de analyses kwam naar voren dat waardering voor het product werd beïnvloed 
door de manier waarop de advertentie verwerkt werd (F2(2, 10) = 28.79, p < .001, η2 = 
.85). Een product werd hoger gewaardeerd als proefpersonen erin geslaagd waren 
betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie dan als ze niet hadden geprobeerd 
betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie of als ze tevergeefs hadden geprobeerd 
betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie (zie Tabel 5.2). Op basis van deze 
resultaten lijkt het aannemelijk dat de advertentiewaardering de productwaardering 
beïnvloedt in plaats van andersom.  
 
5.2.3 Conclusie en discussie  
Advertenties met verbo-picturale tropen werden (cf. Hypothese 1) complexer gevonden 
dan advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties zonder retorische vormen, 
terwijl advertenties met verbo-picturale schema’s hoger gewaardeerd werden dan 
advertenties met verbo-picturale tropen en advertenties zonder retorische vormen. Bij de 
advertenties met verbo-picturale tropen werd, conform Hypothese 2, vaker tevergeefs 
naar betekenis gezocht dan bij advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties 
zonder retorische vormen. Als iemand tevergeefs naar betekenis zocht, waardeerde hij de 
advertentie ook minder hoog dan als hij niet of met succes naar betekenis zocht in de 
tekst-beeldcombinatie (cf. Hypothese 3). Het kan zijn dat de relatief lage waardering voor 
advertenties met verbo-picturale tropen veroorzaakt wordt door de relatief hoge 
gepercipieerde complexiteit van de tropen, gecombineerd met het relatief grote aantal 
keren dat tevergeefs naar betekenis is gezocht.7  
Omdat omwille van de externe validiteit gebruik is gemaakt van bestaande 
advertenties, die niet alleen van elkaar verschillen qua retorische vorm, is gecontroleerd of 
verschillen in de waardering voor de advertentie het gevolg kunnen zijn van verschillen in 
waardering voor het product. Dit lijkt niet het geval te zijn. Het lijkt eerder zo te zijn dat 
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de advertentiewaardering de productwaardering beïnvloedt in plaats van andersom. 
Hiernaast zijn halfgestructureerde diepte-interviews gehouden om in kaart te brengen of er 
andere factoren zijn die mogelijk van invloed zijn geweest op de waardering voor de 
advertentie. Wordt de waardering voor de advertentie veroorzaakt door de gehanteerde 
retorische vorm of spelen (ook) andere factoren een rol? In deze interviews is aan een 
groep respondenten, anderen dan in het experiment, gevraagd om hun waardering voor de 
advertentie te motiveren. Een bespreking van de interviews volgt in paragraaf 5.3. 
 
 
5.3 Diepte-interviews 
 
5.3.1 Methode 
Materiaal. Omdat de interviews bedoeld waren om inzicht te krijgen in de factoren die bij 
de advertenties met verbo-picturale schema’s en tropen de waardering voor de advertentie 
beïnvloeden, zijn alle advertenties met verbo-picturale schema’s en tropen uit Experiment 
3 in de interviews voorgelegd. In de categorie van de verbo-picturale schema’s ging het 
hierbij om de advertenties van Albert Heijn (MAad_Exp3 = 4,35)8, Buisman (MAad_Exp3 = 
4,40), Labello (MAad_Exp3 = 5,14) en Parodontax (MAad_Exp3 = 3,95). In de categorie van de 
verbo-picturale tropen ging het om de advertenties van Calvé (MAad_Exp3 = 3,05), Chiquita 
(MAad_Exp3 = 3,72), Douwe Egberts (MAad_Exp3 = 4,53) en Nescafé (MAad_Exp3 = 4,52). 
Daarnaast is één advertentie zonder retorische vorm geselecteerd: de advertentie van 
Campina (MAad_Exp3 = 3,59). Deze advertentie werd steeds als eerste aangeboden, zodat de 
respondenten de overige advertenties hiermee konden vergelijken. In totaal werden negen 
van de twaalf advertenties uit Experiment 3 in de diepte-interviews aangeboden. 
 
Respondenten. Respondenten zijn gezocht onder bibliotheekbezoekers van de centrale 
bibliotheek van Nijmegen. De respondenten hadden niet aan een eerder experiment in dit 
onderzoek meegedaan, spraken Nederlands als moedertaal en waren werkenden of 
werkzoekenden. In totaal werden tien respondenten geïnterviewd: vijf mannen en vijf 
vrouwen in de leeftijd van 22 tot en met 57. De gemiddelde leeftijd was 44 jaar. Het 
opleidingsniveau van de respondenten varieerde van HAVO tot en met WO.  
 
Procedure. De interviews zijn afgenomen in een rustige ruimte in de centrale bibliotheek in 
het centrum van Nijmegen. Een week voordat de interviews plaatsvonden, zijn 
respondenten gezocht onder de bibliotheekbezoekers. De respondenten kregen € 20 voor 
deelname aan het interview. Om volgorde-effecten te neutraliseren, zijn de advertenties in 
twee verschillende volgordes aan de respondenten voorgelegd, waarbij de advertentie 
zonder retorische vorm steeds als eerste werd voorgelegd. Het interview duurde een half 
uur tot een uur en werd opgenomen. 
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Voorafgaand aan het interview legde de interviewer in grote lijnen uit waar het onderzoek 
over gaat en waar het interview over zou gaan. Zo vertelde de interviewer dat ze onder 
meer onderzoek deed naar wat mensen opvalt in advertenties, wat hun aandacht trekt, en 
naar wat mensen van advertenties vinden (goed, slecht, aantrekkelijk, onaantrekkelijk, 
positief, negatief). Ook werd verteld dat de respondent anoniem zou blijven. Aan het 
einde van haar inleiding verzocht ze de respondent zich steeds te baseren op zijn of haar 
eerste intuïties, zich niet te overhaasten en vooral hardop te denken.  
Tijdens het interview werd een vooraf opgesteld interviewschema gevolgd waarin de 
volgende vragen aan bod kwamen: ‘Valt iets als eerste op? Is er iets dat als eerste je 
aandacht trekt? Zo ja, hoe komt dat?’, ‘Wat vind je van de advertentie? Waarom?’, ‘Had je 
de advertentie al eens eerder gezien?’. De respondent werd gevraagd zijn of haar 
waardering voor de advertentie uit te drukken met behulp van een rapportcijfer of termen 
als ‘positief’, ‘negatief’, ‘neutraal’, ‘goed, ‘slecht’, enzovoorts. Als een respondent uit 
zichzelf niet begon over de retorische vormen, dan vroeg de interviewer hier uiteindelijk 
naar (bijvoorbeeld: ‘Je ziet ook de twee ontbijtkoeken in het midden binnen de tekst 
staan…’, ‘…ketel plus hot chocolate is, een soort rebus. Wat vind je daarvan?’).  
 
 
5.3.2 Resultaten 
 
Vergelijking advertentiewaardering Experiment 3 - interviews 
Om uitspraken te kunnen doen over de mogelijke oorzaken van de hogere waardering 
voor advertenties met schema’s ten opzichte van advertenties met tropen (en niet-
retorische vormen) werd eerst achterhaald of de advertenties met schema’s ook in de 
interviews hoger gewaardeerd werden dan de advertenties met tropen.  
Bij bijna alle advertenties was de waardering vergelijkbaar met de 
advertentiewaardering in Experiment 3 (zie ‘Materiaal’, voor de advertentiewaardering in 
Experiment 3). Slechts twee advertenties werden anders gewaardeerd dan in Experiment 
3. Binnen de categorie ‘verbo-picturaal schema’ werd de advertentie van Buisman lager 
gewaardeerd dan in Experiment 3, terwijl binnen de categorie ‘verbo-picturale troop’ de 
advertentie van Chiquita hoger werd gewaardeerd dan in Experiment 3. Blijkbaar hebben 
bij de Buisman-advertentie in de interviews bepaalde negatieve factoren meer invloed dan 
in Experiment 3, waardoor deze advertentie in de interviews relatief laag gewaardeerd 
wordt. Bij de Chiquita-advertentie hebben juist bepaalde positieve factoren bij de 
interviews meer invloed dan in Experiment 3, waardoor deze advertentie in de interviews 
relatief hoog gewaardeerd wordt. De interviewresultaten met betrekking tot negatieve 
factoren bij Buisman en positieve factoren bij Chiquita moeten daarom met 
voorzichtigheid geïnterpreteerd worden.  
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Invloed van retorische vorm  
De verbo-picturale schema’s speelden in de advertenties van Albert Heijn, Labello en 
Parodontax een belangrijke positieve rol. Het schema in de Albert Heijn-advertentie (het 
‘=’-teken met behulp van twee ontbijtkoeken) viel de meeste respondenten in eerste of 
tweede instantie op. Twee van de respondenten zagen het ‘=’-teken pas nadat de 
interviewer hen erop had gewezen. Alle respondenten waardeerden de retorische vorm 
positief. Eén respondent gaf expliciet aan dat het ‘=’-teken ‘maakt [...] dat ik ‘m leuk vind, 
zeg maar’. Ook een andere respondent gaf aan een zes te geven en geen onvoldoende 
omdat ‘ik er toch naar zou kijken denk ik, als ik deze tegen zou komen. Vooral omdat die 
twee ontbijtkoeken wel ontzettend trekken’. Het schema in de advertentie van Labello (de 
‘o’ van ‘gloss’ vervangen door de getuite lippen) viel ook iedereen op en werd ook door 
vrijwel iedereen genoemd als factor die de advertentiewaardering positief beïnvloedde. 
Respondenten zeiden bijvoorbeeld: ‘leuk bedacht met die mond [lacht] […] ik denk zelfs 
als je dit weg zou laten [de tekst om de mond, RvE] dan zou hij minder zijn’, ‘leuk gebruik 
maken […] van de foto ja. En dat heeft wel invloed op m’n rapportcijfer, dat ik denk van 
hé. Dit is wel een 7 waard’. De streep door ‘geïrriteerd’ in de Parodontax-advertentie viel 
iedereen op. Slechts twee respondenten gaven aan moeite te moeten doen om erachter te 
komen wat er afgebeeld werd. Ook bij deze advertentie waren de meesten (gematigd) 
positief over het schema. Twee van hen gaven aan dat de streep zorgde voor een 
voldoende. Twee van de tien respondenten waardeerden het schema negatief: ‘ik vind het 
een beetje flauwe humor’, ‘is net zo’n worm die daar ligt zo [...] het is leuk geprobeerd 
denk ik, maar ik vind, nee’. Bij de advertentie van Buisman, daarentegen, had het verbo-
picturale schema (de rebus: fluitketel + Buisman = gezelligheid) slechts bij enkele 
respondenten een positieve invloed op de waardering voor de advertentie. De meeste 
respondenten gingen wel in op het verbo-picturale schema maar gaven er geen blijk van 
dat dit hun waardering voor de advertentie beïnvloedde. Bij één respondent beïnvloedde 
het verbo-picturale schema de waardering voor de advertentie negatief; deze respondent 
vond het optelsommetje ‘dwingend […] je moet het zo doen’.  
 
De verbo-picturale tropen hadden vooral bij de advertenties van Nescafé, Douwe Egberts 
en Chiquita invloed op de waardering voor de advertentie, meestal positief maar ook 
negatief. De troop in de Nescafé-advertentie (de mismatch tussen ‘Espresso apparaat’ en 
het theelepeltje) werd door iedereen opgemerkt. Bij bijna de helft van de respondenten 
werd de troop met succes geïnterpreteerd en daarmee ook positief gewaardeerd. Eén 
respondent merkte bijvoorbeeld op: ‘Het idee is grappig [...] je hebt een lekker bakkie 
espresso zo wat vergelijkbaar zou moeten zijn met een kopje uit een echt 
espressoapparaat. Die sfeer roepen ze een beetje op van nou, met een theelepeltje kun je 
dat bereiken [...] leuk [...] je moet even een stap maken in je hoofd of maar die stap komt 
er wel bij mij’. Bij een andere respondent werd de betekenis van de mismatch pas later 
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duidelijk: ‘Deze gaat echt totaal langs mij heen. Dit…hier kan ik niet echt de link leggen. 
Ja, het zal wel één kopje zijn of zo, dat het een klein beetje is. Maar met dat lepeltje? [...] 
wat dat lepeltje erbij moet. En dan espressoapparaat. Oh zo ja, nou snap ik het wel! Dat 
lepeltje…want het is ook een grap [...] dat het lepeltje zeg maar, dat dit het apparaat is, dat 
je het alleen maar hoeft te roeren denk ik dan. Ja, dat…als je dit eenmaal door hebt dan 
vind ik ‘m wel heel grappig [...] het trekt sowieso je aandacht omdat je het niet meteen 
snapt, of omdat ik het niet snapte en als je het dan door hebt dan is het grappig’. De 
enkele respondenten die de troop niet met succes wisten te interpreteren, waardeerden, op 
één respondent na, de advertentie ook lager. Deze respondenten zeiden bijvoorbeeld: 
‘Omdat het muntje niet echt valt, onvoldoende [...] omdat ik ‘m niet echt begrijp’, ‘Dan 
heb je een espressoapparaat en zul je moeten roeren. Je hebt een lepel nodig om de koffie 
die er uit komt te moeten roeren […] ik zou hem ook een vijf, of een víer zou ik hem ook 
geven [...] hij is voor mij onduidelijk’. 
Bij de Douwe Egberts-advertentie werd de troop (de mismatch tussen ‘Halfje?’ en een 
vol kopje koffie) door de meeste respondenten opgemerkt en met succes geïnterpreteerd. 
Iets meer dan de helft van de respondenten waardeerde de troop positief. Een respondent 
zei bijvoorbeeld: ‘Deze krijgt een acht [...] leuk spelletje spelen ze d’r mee [...] een 
doordenkertje’. Bij één respondent had de troop een negatieve invloed op haar waardering 
voor de advertentie: ‘Ja daar heb ik toch wel even een vraagteken bij. Als je goed gaat 
kijken wat is het nou, wat bedoelen ze, want het is een klein kopje, maar dat ding is wel 
helemaal gevuld, dus dat is een tegenstrijdigheid […] dit springt er niet uit, dat het half-
cafeïne is. Ik denk meer aan half, aan een half kopje, een kleiner kopje’. 
De troop in de advertentie van Chiquita (het schijnbare contrast tussen ‘Dorst?’ en de 
afgebeelde banaan) werd door alle respondenten opgemerkt en succesvol geïnterpreteerd. 
Een respondent merkte op: ‘Dat matcht niet met elkaar, dus moet ik inderdaad even 
verder kijken op deze pagina wat daar van Chiquita allemaal nog meer te koop is. En dat 
blijkt een drankje te zijn […] Waardoor ik plotseling bananen en dorst aan elkaar kan 
matchen’. Bij bijna iedereen werd de waardering voor de advertentie positief beïnvloed 
door deze mismatch tussen de headline en de afbeelding. Een respondent merkte op: ‘Dit 
vind ik ook gewoon een leuke reclame […] het contrast en de humor die dit oproept […] 
daar zit een deel van de humor ook in hè, het contrast dat ze daar oproepen’. Eén 
respondent waardeerde de advertentie lager vanwege de aanwezigheid van de troop: ‘ik 
vind het een beetje een gemiste kans […] het schiet zijn doel voorbij voor mij omdat ik de 
banaan niet associeer met dorst […] als ik die moest beoordelen als ik die op mijn bureau 
kreeg om te laten publiceren zou ik ‘m terugsturen […] Jammer’. 
In de advertentie van Calvé werd de combinatie van ‘Heerlijk, speklap!’ en een pot 
maaltijdsaus maar door de helft van de respondenten als mismatch opgevat. Het 
merendeel van deze respondenten waardeerde de mismatch negatief. Deze respondenten 
slaagden er weliswaar in om de mismatch te interpreteren maar vonden de mismatch niet 
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logisch of niet duidelijk. Een respondent zei bijvoorbeeld: ‘Omdat je, ja ten minste ik, een 
beetje in de war gebracht wordt. Heerlijk speklapje en dan in Calvé honing mosterd. Ja, 
dan had ik misschien een lekker suddertje d’r bij willen zien of zo [...] geen logische 
advertentie [...] negatief vind ik het in dit geval’. De andere helft van de respondenten 
concludeerde weliswaar dat het ging om saus voor bij de speklap maar deze respondenten 
gingen niet in op de mismatch tussen de headline en de afbeelding. Enkelen van hen gaven 
zelfs aan de advertentie, en dan in het bijzonder de tekst-beeldcombinatie, duidelijk te 
vinden.  
 
Invloed van product- of merkwaardering 
De invloed van de waardering voor het geadverteerde product of merk op de waardering 
voor de advertentie was bij vrijwel alle advertenties gering, zoals ook al uit Experiment 3 
naar voren lijkt te komen.  
Een positieve invloed van product- en merk waardering was vooral terug te vinden bij 
de advertentie van Douwe Egberts. Bijna de helft van de respondenten waardeerde de 
advertentie onder meer hoger omdat ze het product koffie of het merk Douwe Egberts 
positief waardeerden. Een respondent zei bijvoorbeeld: ‘zo’n lekkere dampende kop koffie 
dat spreekt mij gewoon aan, daar krijg ik een goed gevoel bij [lacht]. Dus dat speelt mee in 
het oordeel, ja’. Verder had de productwaardering bij de Albert Heijn-advertentie bij één 
respondent een positieve invloed op de waardering voor de advertentie. Bij de Calvé-
advertentie gaf één respondent aan de advertentie als voldoende te beoordelen vanwege 
het product. De Chiquita-advertentie werd door twee respondenten onder meer positief 
gewaardeerd vanwege hun positieve waardering voor de Chiquita-banaan. 
Bij de Labello-advertentie beïnvloedde de productwaardering de waardering voor de 
advertentie bij één respondent negatief. De advertentie van Nescafé werd door één 
respondent lager gewaardeerd, omdat deze respondent niet van oploskoffie hield: ‘Ik vind 
het een leuke reclame, maar ik hou niet van oploskoffie […] op een beeldmerk of een 
merk wat je aantrekt, wat je kent zul je altijd meer enthousiaster reageren dan op iets 
waarvan je zegt, nou daar heb ik niet zoveel mee’. Een respondent waardeerde de 
Chiquita-advertentie juist minder vanwege de lage waardering voor dit soort 
vruchtendranken: ‘Het zorgt toch wel een beetje voor die 7, denk ik ja. Ik hou niet zo van 
bananendrankjes’. Daarnaast waardeerde één respondent de Douwe Egberts-advertentie 
negatief, omdat ze het nut van dit specifieke product niet inzag (koffie met 50% cafeïne).  
Bij de meeste advertenties speelde de product- of merkwaardering in de interviews 
geen of slechts een kleine rol van betekenis. Bij de advertenties van Buisman en 
Parodontax werd de product- of merkwaardering überhaupt niet genoemd ter 
onderbouwing van de waardering voor de advertentie. Een respondent gaf bij de 
Buisman-advertentie expliciet aan: ‘het is een makkelijke manier om chocolademelk te 
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maken en het smaakt goed en het is lekker, maar nee, ik blijf het een chaotisch beeld 
vinden als je dit ziet.’ 
 
Invloed van andere factoren 
Naast de gehanteerde retorische vorm en product- of merkwaardering speelden ook 
andere factoren een rol bij de advertentiewaardering. De volgende factoren met een 
positief effect op de advertentiewaardering keerden bij verschillende advertenties en 
respondenten terug: de duidelijkheid van de basispropositie die in de advertentie 
gecommuniceerd werd en de vormgeving van de advertentie. Duidelijkheid werd in bijna 
alle advertenties, behalve in de advertenties van Chiquita en Nescafé, als factor genoemd 
die de waardering voor de advertentie beïnvloedde. Respondenten merkten bijvoorbeeld 
op: ‘de boodschap die de advertentie brengt, is duidelijk’ [Buisman], ‘duidelijk, zonder 
toeters en bellen’ [Labello], ‘Hij is door het minimale tekstgebruik, is hij gewoon heel 
duidelijk’ [Douwe Egberts]. Verder werd bij alle advertenties, op de advertentie van 
Buisman na, door verschillende respondenten ingegaan op de vormgeving van de 
advertentie ter onderbouwing van de waardering voor de advertentie (rust, mooie kleuren, 
lettertype, enzovoorts): ‘De rust weer straalt er helemaal in met in deze advertentie en daar 
hou ik gewoon van dus daarom waardeer ik die hoog’ [Calvé], ‘de kracht zit hier ook weer 
gewoon in de eenvoud’ [Douwe Egberts], ‘mooie kleurencombinatie […] mooi in 
evenwicht de kleuren, het gezicht’ [Labello], ‘hij is zo sterk qua kleurencombinatie 
gekozen’ [Nescafé], ‘Het is een traditioneel lettertype en want koek is al traditie [...] Dus 
goeie keuze van een lettertype’ [Albert Heijn]. Daarnaast werd bij de advertentie van 
Labello (die in Experiment 3 hoger werd gewaardeerd dan de andere advertenties met 
verbo-picturale schema’s) de afbeelding van het meisje door de helft van de respondenten 
positief gewaardeerd. Respondenten zeiden bijvoorbeeld: ‘Sprekend gezicht’, ‘Mooi 
gevormde mond […] mooie blauwe ogen’, ‘dat meisje met die lippenstand. Ja, het heeft 
iets erotisch, aantrekkelijks […] Daarom scoort ie hoog: 7½’. 
Een factor die een negatief effect had op de advertentiewaardering en bij verschillende 
advertenties en/of respondenten terugkeerde was de drukte, schreeuwerigheid van de 
advertentie. Bij de advertenties van Calvé en Buisman noemde het merendeel van de 
respondenten deze factor. Respondenten merkten bijvoorbeeld op: ‘De schreeuwerigheid 
van de tekst […] ja dat stoort me het meest…’, ‘Vreselijk lettertype [...] echt een 
schreeuwende reclame’, ‘een beetje drukke advertentie [...] hij is schreeuwerig [...] omdat ie 
vol is en groot, grote tekst erop’ [Calvé], ‘rommelig’, ‘chaotisch’, ‘vol’ [Buisman]. Verder 
werd de Parodontax-advertentie (die in Experiment 3 lager werd gewaardeerd dan de 
andere advertenties met verbo-picturale schema’s) door meer dan de helft van de 
respondenten nietszeggend, saai gevonden. De respondenten zeiden bijvoorbeeld: ‘hij pakt 
je niet’, ‘Daar kan ook een andere tandpasta liggen, dat maakt niet uit’. Daarnaast werd de 
kleur bij de Parodontax- en Buisman-advertentie door respectievelijk de helft en bijna de 
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helft van de respondenten negatief gewaardeerd. Respondenten zeiden bijvoorbeeld: 
‘somber van kleurstelling’, ‘dan gaat haast die tube al over in deze kleur’ [Parodontax], ‘Ik 
vind de kleur niks’ [Buisman]. De Buisman-advertentie werd verder door de helft van de 
respondenten negatief gewaardeerd omdat de foto van de man en vrouw bij de open haard 
niet als genieten werd ervaren. Respondenten merkten bijvoorbeeld op: ‘zo’n valse 
gezelligheid’, ‘…dat tafereeltje mij niet aanspreekt’, ‘gewoon kinderlijk’.  Ook werd de 
afgebeelde fluitketel door enkele respondenten negatief gewaardeerd. Ze zeiden 
bijvoorbeeld: ‘zo’n simpel ding […] het ziet er een beetje goedkoop uit’. Tot slot werd bij 
de Albert Heijn-advertentie de productafbeelding onduidelijk gevonden door bijna de helft 
van de respondenten; de tekst stond volgens hen niet in verhouding met de afbeelding van 
de vijf verschillende ontbijtkoeken. De respondenten merkten bijvoorbeeld op: ‘Dat hele 
bovenste vlak vind ik te groot [...] van die hele kleine dingetjes onderin’, ‘het is niet echt 
een reclame waarin ze het product voor mij naar voren brengen’. 
 
5.3.3 Conclusie en discussie 
De diepte-interviews zijn opgezet om een preciezer beeld te krijgen van de mogelijke 
oorzaken van de verschillen in advertentiewaardering in Experiment 3 tussen de 
advertenties met verbo-picturale schema’s en verbo-picturale tropen. In Experiment 3 
worden advertenties met schema’s hoger gewaardeerd dan advertenties met tropen (en 
advertenties zonder retorische vormen). Wordt dit veroorzaakt door de gehanteerde 
retorische vorm of spelen (ook) andere factoren een rol? 
Om te beginnen bleek de waardering voor de advertenties in de interviews 
vergelijkbaar te zijn met de advertentiewaardering in Experiment 3. Hierdoor konden de 
resultaten van de interviews worden gebruikt om de resultaten van Experiment 3 te 
interpreteren. Alleen de advertenties van Buisman en Chiquita werden respectievelijk lager 
en hoger gewaardeerd dan in Experiment 3, waardoor de interviewresultaten met 
betrekking tot deze advertenties met voorzichtigheid geïnterpreteerd moeten worden. 
Mogelijk werden negatieve factoren (de drukte, de kleur en de afbeelding van de man en 
vrouw bij de haard) in de Buisman-advertentie uitvergroot doordat de respondenten in de 
interviews meer tijd namen om hun oordeel te formuleren en te onderbouwen dan de 
proefpersonen in Experiment 3. Bij de Chiquita-advertentie kan het zijn dat de 
respondenten er, door er meer tijd aan te besteden, beter in slaagden om de mismatch 
tussen de afbeelding van de banaan en ‘Dorst?’ succesvol te interpreteren, met meer 
verwerkingsplezier als gevolg.  
Aan de hand van de interviews kan geconcludeerd worden dat de hogere waardering 
voor de advertenties met verbo-picturale schema’s ten opzichte van advertenties met 
verbo-picturale tropen in Experiment 3 (in elk geval deels) toegeschreven kan worden aan 
de gehanteerde retorische vorm. De retorische vorm werd bij vrijwel alle advertenties 
opgemerkt. Ook was de retorische vorm bij bijna alle advertenties van invloed op de 
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waardering voor de advertentie. Bij de Chiquita-advertentie was het zelfs zo dat door bijna 
niemand andere factoren dan de verbo-picturale troop werden genoemd die de waardering 
voor de advertentie positief of negatief zouden beïnvloeden. Alleen bij de advertenties van 
Buisman en Calvé had de gehanteerde retorische vorm bij de helft van de respondenten 
geen invloed op de advertentiewaardering. De invloed van de verbo-picturale schema’s op 
de waardering voor de advertentie was voornamelijk positief. De verbo-picturale tropen in 
vooral de advertenties van Nescafé en Calvé, daarentegen, hadden bij enkele respondenten 
een negatieve invloed op de waardering voor de advertentie. Bij de advertentie van 
Nescafé werd de advertentie lager gewaardeerd als de respondenten er niet in slaagden de 
mismatch te interpreteren, terwijl bij de Calvé-advertentie de advertentie lager werd 
gewaardeerd omdat de mismatch niet logisch of onduidelijk werd gevonden (iedereen 
slaagde er wel in de mismatch te interpreteren). 
Product- of merkwaardering lijkt niet van invloed te zijn op de hogere waardering voor 
advertenties met verbo-picturale schema’s ten opzichte van advertenties met verbo-
picturale tropen. Het was niet zo dat bij de advertenties met verbo-picturale schema’s 
producten of merken herhaaldelijk hoger werden gewaardeerd dan bij de advertenties met 
verbo-picturale tropen. Wel is opvallend dat bij alle advertenties met verbo-picturale 
schema’s de duidelijkheid van de advertentie als factor werd genoemd die de 
advertentiewaardering positief beïnvloedde. Bij de advertenties met verbo-picturale tropen 
werd deze factor alleen bij twee van de vier advertenties genoemd. Deze duidelijkheid 
wordt bij de verbo-picturale schema’s mogelijk veroorzaakt door hun explicietheid. De 
basispropositie is direct waarneembaar, in tegenstelling tot bij tropen.  
 
 
5.4 Algemene discussie 
De concepten ‘schema’ en ‘troop’ zijn tot nu toe alleen toegepast op verbale en visuele 
retorische vormen (bijvoorbeeld Leigh 1994, McQuarrie & Mick 1996, 1999, 2003b, 
Mothersbaugh et al. 2002). In dit experiment zijn ook verbo-picturale retorische vormen 
opgedeeld in schema’s en tropen. De resultaten weerspiegelen een omgekeerde U-curve 
(zie Figuur 5.1). Advertenties zonder retorische vormen worden lager gewaardeerd dan 
advertenties met verbo-picturale schema’s. Maar advertenties met verbo-picturale tropen, 
die het meest complex gevonden worden, worden eveneens lager gewaardeerd dan 
advertenties met verbo-picturale schema’s. Het optimum ligt bij advertenties met verbo-
picturale schema’s (bijvoorbeeld de ‘o’ die vervangen is door de getuite lippen in de 
Labello-advertentie). 
Schema’s zijn kunstzinnige afwijkingen die relatief eenvoudig gevonden worden (net 
zo eenvoudig als niet-retorische vormen) en alleen maar ervaren hoeven te worden om 
succesvol verwerkt te worden (cf. McQuarrie & Mick 2003a). Om tropen naar 
tevredenheid te kunnen verwerken, moet een ontvanger voorkennis of andere elementen 
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in de advertentie gebruiken. Als hij niet over deze voorkennis beschikt of de elementen in 
de advertentie over het hoofd ziet, als hij dus tevergeefs naar betekenis zoekt in de troop, 
dan leidt dit tot een lagere waardering voor de advertentie. Uit de resultaten van 
Experiment 3 komt inderdaad naar voren dat bij verbo-picturale tropen relatief vaak 
tevergeefs naar betekenis is gezocht in verhouding tot verbo-picturale schema’s en niet-
retorische vormen en dat tevergeefs naar betekenis zoeken leidt tot een lagere waardering 
voor de advertentie dan niet of met succes naar betekenis zoeken (zie Tabel 5.2). Ook uit 
de interviews blijkt dat verbo-picturale schema’s vrijwel altijd een positieve invloed hebben 
op de advertentiewaardering terwijl verbo-picturale tropen vaker een negatieve invloed 
hebben op de advertentiewaardering (zelfs in deze setting, waarin de ontvangers 
aanzienlijk meer tijd besteedden aan de advertenties dan in een natuurlijke setting). De 
negatieve invloed van verbo-picturale tropen op de advertentiewaardering komt bij de 
advertentie van Nescafé treffend naar voren. De respondenten die de mismatch tussen de 
theelepel en ‘espresso apparaat’ niet wisten te interpreteren, waardeerden hierdoor ook 
bijna allemaal de advertentie lager. Zo merkte een respondent op: ‘Omdat het muntje niet 
echt valt, onvoldoende [...] omdat ik ‘m niet echt begrijp’.  
2
2,5
3
3,5
4
4,5
Niet-
retorische
vorm
Verbo-
picturaal
schema
Verbo-
picturale
troop
Waardering voor advertentie:      
(NRV = T) < S
Gepercipieerde complexiteit:      
(NRV = S) < T
Figuur 5.1: Effect van niet-retorische vormen, verbo-picturale schema’s en verbo-picturale tropen  
op de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie.  
 
 
Noten Hoofdstuk 5 
1. McQuarrie en Mick (1992) noemen dit soort advertenties resonante advertenties (zie Hoofdstuk 
1, paragraaf 1.5.2). Ze spreken van resonantie als een woordspeling uit de headline versterkt of 
zelfs gecreëerd wordt met behulp van de afbeelding (zie ook Tanaka 1992, p.100-101). Aan de 
hand van Forceville’s benadering en in het huidige onderzoek wordt ‘resonantie’ alleen 
bestempeld als een verbo-picturale retorische vorm als de woordspeling gecreëerd wordt door de 
combinatie van tekst en beeld. Als de woordspeling enkel versterkt wordt door de afbeelding, dan 
is er geen sprake van een verbo-picturale maar van een verbale retorische vorm. 
2. Een kritische bespreking van deze begripsmeting is te vinden in Hoofdstuk 6.  
3. Over alle categorieën samengenomen (niet-retorische vorm, verbo-picturaal schema, verbo-
picturale troop) kwam naar voren dat advertenties, in tegenstelling tot bij Experiment 1, niet 
meer of minder complex werden gevonden als ze vooraf wel gezien waren dan als ze vooraf niet 
 135
gezien waren (M: 2.76 = M: 2.81, t(11) = 0.30, p = .77). Ook per categorie werden advertenties 
niet meer of minder complex gevonden als ze vooraf wel gezien waren dan als ze vooraf niet 
gezien waren (niet-retorische vormen: M: 1.97 = M: 2.17, t(3) = 1.46, p = .24; verbo-picturale 
schema’s: M: 2.64 = M: 2.25, t(3) = 1.27, p = .29; verbo-picturale tropen: M: 3.67 = M: 3.99, t(3) 
= 1.34, p = .27). Wel werden de advertenties hoger gewaardeerd als ze vooraf wel gezien waren 
dan als ze vooraf niet gezien waren. Dit gold voor alle categorieën samengenomen (M: 4.56 > 
M: 3.98, t(11) = 4.19, p < .01) en in het bijzonder voor advertenties zonder retorische vormen 
(M: 4.64 > M: 3.78, t(3) = 3.41, p < .05) en advertenties met verbo-picturale tropen (M: 4.48 > 
M: 3.75, t(3) = 6.65, p < .01). De advertenties met een verbo-picturaal schema werden niet 
anders gewaardeerd als de advertentie vooraf wel gezien was in vergelijking met als ze vooraf 
niet gezien was (M: 4.55 = M: 4.41, t(3) = 0.75, p = .51).  
4. Steeds wordt eenzijdig getoetst als er verwachtingen zijn over verschillen tussen categorieën. Er 
wordt tweezijdig getoetst als er geen verwachtingen zijn of als de verwachting is dat er geen 
verschil is tussen categorieën. 
5. Ook is de waardering voor de advertentie in kaart gebracht als proefpersonen erin waren 
geslaagd om betekenis te geven aan de tekst-beeldcombinatie. Er werden geen verschillen 
gevonden tussen advertenties zonder retorische vormen (M: 4.51), advertenties met verbo-
picturale schema’s (M: 4.73) en verbo-picturale tropen (M: 4.47) (F2(2, 9) < 1). Vanwege de lage 
power is deze uitkomst echter moeilijk te interpreteren.  
6. Met betrekking tot deze gemiddelden is tweezijdig getoetst, omdat er geen verwachtingen zijn 
over een verschil in gepercipieerde complexiteit of waardering voor de advertentie tussen het 
niet naar betekenis proberen te zoeken en het erin geslaagd zijn betekenis te geven aan de tekst-
beeldcombinatie. 
7. Het verschil in de waardering voor de advertenties zonder retorische vormen, met verbo-
picturale schema’s en tropen kan niet veroorzaakt worden door het effect van voorkennis bij de 
advertenties zonder retorische vormen en de advertenties met verbo-picturale tropen (deze 
advertenties werden hoger gewaardeerd als ze eerder waren gezien dan als ze niet eerder waren 
gezien, zie noot 3). Omdat de advertenties zonder retorische vormen en met verbo-picturale 
tropen vaker eerder gezien waren dan de advertenties met verbo-picturale schema’s 
(respectievelijk 81 en 86 keer tegenover 70 keer), zorgt voorkennis bij deze categorieën juist 
voor een hogere waardering in plaats van een lagere waardering voor de advertentie. 
8. ‘MAad_Exp3’ staat voor de gemiddelde waardering voor de advertentie in Experiment 3. 
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Hoofdstuk 6:  
Conclusie en discussie 
 
Ontvangers laten onder bepaalde omstandigheden hun oordeel over een product of merk 
afhangen van hun oordeel over een reclame-uiting. Het met plezier verwerken van een 
reclame-uiting kan doorwerken in een positieve waardering voor deze uiting en het 
product of merk (Meyers-Levy & Malaviya 1999, Van den Berg et al. 2004). Uit empirisch 
onderzoek blijkt dat advertenties met retorische vormen hoger gewaardeerd worden dan 
advertenties zonder retorische vormen (bijvoorbeeld Dingena 1994, McQuarrie & Mick 
1999, 2003b, Schilperoord & Maes 2003). Een verklaring hiervoor ligt mogelijk bij de 
kunstzinnigheid van retorische vormen, die verwerkingsplezier oplevert. Het effect van 
schema’s versus tropen op de waardering voor de advertentie is tot nu toe weinig 
onderzocht. Aan de ene kant kan het zijn dat advertenties met tropen hoger gewaardeerd 
worden dan advertenties met schema’s (McQuarrie & Mick 1999, 2003b). Tropen kunnen 
complexer (moeilijker te begrijpen) gevonden worden dan schema’s (en niet-retorische 
vormen) (cf. Mothersbaugh, Huhmann & Franke 2002). Tropen bieden een cognitieve 
uitdaging die schema’s (en niet-retorische vormen) niet bieden. Schema’s zijn expliciet, net 
als niet-retorische vormen; de basispropositie is direct waarneembaar. Het verwerken van 
schema’s en niet-retorische vormen gaat als het ware vanzelf. Tropen zijn impliciet; een 
ontvanger moet zijn voorkennis inzetten om een troop met succes te kunnen 
interpreteren. Het verwerkingsplezier is mogelijk hoger bij retorische vormen met een 
hogere gepercipieerde complexiteit (tropen) dan bij retorische vormen met een lagere 
gepercipieerde complexiteit (schema’s). Het kan bevredigender zijn om de basispropositie 
zelf te achterhalen dan om die aangereikt te krijgen. Aan de andere kant kan het zijn dat de 
waardering voor respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s en tropen een 
omgekeerde U-curve laat zien in plaats van een stijgende lijn. Advertenties met tropen 
zouden, net als advertenties zonder retorische vormen, lager gewaardeerd kunnen worden 
dan advertenties met schema’s, omdat tropen relatief vaak niet begrepen worden of omdat 
hun cognitieve uitdaging überhaupt niet gewaardeerd wordt (cf. bijv. Ketelaar, Van 
Gisbergen & Bosman 2004, Phillips 2000, Van Mulken, Van Enschot & Hoeken 2005).  
In dit onderzoek is het effect in kaart gebracht van niet-retorische vormen, verbale, 
visuele en verbo-picturale schema’s en tropen op de gepercipieerde complexiteit van en 
waardering voor de advertentie. Ter controle is ook de variabele ‘gepercipieerd begrip’ in 
het onderzoek betrokken. In paragraaf 6.1 wordt een overzicht gegeven van de 
belangrijkste resultaten. In paragraaf 6.2 wordt ingegaan op implicaties voor de 
theorievorming. In paragraaf 6.3 worden enkele beperkingen van het huidige onderzoek 
besproken. In paragraaf 6.4 worden suggesties voor vervolgonderzoek geformuleerd.  
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6.1 Overzicht van de resultaten 
In deze paragraaf wordt een overzicht gegeven van de belangrijkste resultaten uit dit 
onderzoek (zie Tabel 6.1). De onderzoeksvragen luidden als volgt: 
 
OZV1: In hoeverre verschillen advertenties zonder retorische vormen, advertenties met 
schema’s en advertenties met tropen in de gepercipieerde complexiteit van de 
advertentie? 
OZV2: In hoeverre verschillen advertenties zonder retorische vormen, advertenties met 
schema’s en advertenties met tropen in de waardering voor de advertentie? 
OZV3: In hoeverre verschillen advertenties met verbale retorische vormen van 
advertenties met visuele retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van 
de advertentie en in de waardering voor de advertentie? 
 
In dit onderzoek is consequent onderscheid gemaakt tussen verbale, visuele en verbo-
picturale retorische vormen. Omdat de effecten van verbale, visuele en verbo-picturale 
retorische vormen uiteenlopen, worden in deze paragraaf de resultaten met betrekking tot 
Onderzoeksvraag 1 en 2 afzonderlijk besproken voor verbale, visuele en verbo-picturale 
retorische vormen. Ook wordt per modus (verbaal, visueel, verbo-picturaal) ingegaan op 
de invloed van de factor ‘gepercipieerd begrip’ op de waardering voor de advertentie. In 
Experiment 1 (Hoofdstuk 3) is ‘gepercipieerd begrip’ geoperationaliseerd door 
proefpersonen te laten aangeven of ze een gegeven basispropositie al dan niet in 
gedachten hadden en anderzijds hoe zeker ze waren over hun eigen interpretatie van de 
advertentie. In Experiment 2 en 3 (Hoofdstuk 4 en 5) moesten proefpersonen aangeven 
of ze, al dan niet tevergeefs, naar betekenis hadden gezocht in de afbeelding (Experiment 
2) of de tekst-beeldcombinatie (Experiment 3). Verwacht was dat advertenties met tropen 
vaker niet begrepen zouden worden dan advertenties met schema’s en advertenties zonder 
retorische vormen en dat bij tropen vaker tevergeefs naar betekenis zou worden gezocht 
dan bij schema’s en niet-retorische vormen. Voordat de resultaten met betrekking tot 
Onderzoeksvraag 1 en 2 en gepercipieerd begrip per modus (verbaal, visueel, verbo-
picturaal) zullen worden besproken, zullen eerst de resultaten met betrekking tot verbale 
versus visuele retorische vormen (Onderzoeksvraag 3) besproken worden. 
 
Effecten verbale versus visuele retorische vormen  
In de retorische-vormanalyse in combinatie met de complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 
2) en Experiment 1 (Hoofdstuk 3) is ingegaan op Onderzoeksvraag 3: in hoeverre 
verschillen advertenties met verbale retorische vormen van advertenties met visuele 
retorische vormen in de gepercipieerde complexiteit van de advertentie en de waardering 
voor de advertentie? Omdat beeld distinctiever, opvallender is dan tekst, werd een ‘picture 
superiority effect’ verwacht (cf. McQuarrie & Mick 2003b, Shepard 1967).  
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Tabel 6.1 Overzicht resultaten  
 
Verbaal/visueel Gepercipieerde 
complexiteit 
Gepercipieerd 
begrip 
Gepercipieerde  
mate van afwijking
Waardering voor 
advertentie 
Verbaal:  
RV-analyse en 
complexiteits-
beoordeling 
NRV = S < T 
NRV = T 
(NRV + S) < T 
trend: NRV < T 
- - - 
Verbaal: 
Experiment 1 
NRV < (S = T) Begripsmaat 1: 
NRV = S = T 
F1: (S=T) < NRV 
trend: T < NRV 
Begripsmaat 2:  
NRV = S = T 
F1: (S=T) < NRV
- NRV = S = T 
Visueel: RV-
analyse en 
complexiteits-
beoordeling 
(NRV = S) < T - - - 
Visueel: 
Experiment 1 
NRV < (S* = T) 
F1: T < S* 
Begripsmaat 1: 
S* < NRV = T 
S* = T 
F1: S* < T 
Begripsmaat 2: 
NRV = S* = T 
F1:S*< (NRV=T) 
trend: S* < NRV 
- NRV = S* = T 
F1:(NRV=S*) < 
T trend: NRV < T 
 
Visueel: 
Experiment 2 
(NRV = S) < T NRV = S = T 
trend: 
(NRV = S) < T  
(NRV = S) < T NRV = S < T 
trend: NRV < T 
Verbo-
picturaal: 
Experiment 3 
(NRV = S) < T 
trend: NRV < S  
T < (NRV = S) NRV < (S = T) (NRV = T) < S 
 
 
<     ‘lager dan’  
* De resultaten moeten, in verband met beperkingen, met voorzichtigheid 
geïnterpreteerd worden. 
Begripsmaat 1 percentage proefpersonen dat gegeven basispropositie niet in gedachten had  
(<: ‘hoger dan’) 
Begripsmaat 2  mate van zekerheid over eigen interpretatie 
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Een ‘picture superiority effect’ lijkt alleen te gelden voor waardering voor de advertentie. 
In Experiment 1 beïnvloeden advertenties met visuele retorische vormen de waardering 
voor de advertentie (al komt dit alleen naar voren in de proefpersoonanalyse), terwijl voor 
advertenties met verbale retorische vormen geen verschillen worden gevonden. Ook is er 
geen sprake van een interactie-effect tussen verbale en visuele retorische vormen. Bij 
gepercipieerde complexiteit lijkt er geen ‘picture superiority effect’ te zijn. In de retorische-
vormanalyse en complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2) is het effect van advertenties met 
verbale retorische vormen op de gepercipieerde complexiteit vergelijkbaar met het effect 
van advertenties met visuele retorische vormen. In Experiment 1 hebben zowel 
advertenties met verbale retorische vormen als advertenties met visuele retorische vormen 
een effect op de gepercipieerde complexiteit. De effectgroottes van advertenties met 
verbale en visuele retorische vormen zijn vergelijkbaar. In tegenstelling tot de 
verwachtingen lijkt het er dus op dat, gezien de effecten op gepercipieerde complexiteit, 
verbale retorische vormen wél opvallen. In de volgende paragraaf wordt een mogelijke 
verklaring gegeven voor het uitblijven van een effect van verbale retorische vormen op de 
waardering voor de advertentie. 
 
Effecten verbale retorische vormen 
Uit de retorische-vormanalyse in combinatie met complexiteitsbeoordeling (Hoofdstuk 2) 
kwam, conform de verwachting, naar voren dat advertenties met verbale tropen 
complexer gevonden werden dan advertenties met verbale schema’s en advertenties 
zonder verbale retorische vormen en dat advertenties met verbale schema’s niet 
verschilden van advertenties zonder verbale retorische vormen. Uit Experiment 1 
(Hoofdstuk 3) bleek daarentegen dat advertenties met verbale schema’s even complex 
gevonden werden als advertenties met verbale tropen. Bovendien werden advertenties met 
verbale schema’s complexer gevonden dan advertenties zonder verbale retorische vormen.  
De onverwacht hoge gepercipieerde complexiteit van de verbale schema’s in 
Experiment 1 kan verklaard worden door de gepercipieerde complexiteit van één categorie 
in het bijzonder: de categorie advertenties met een verbaal schema en een visuele troop. 
Deze categorie werd complexer gevonden dan de categorieën zonder verbale retorische 
vorm en met een verbale troop. De andere twee categorieën met een verbaal schema 
(zonder visuele retorische vorm en met een visueel schema) werden even complex 
gevonden als de categorieën zonder verbale retorische vorm. De relatief hoge 
gepercipieerde complexiteit van de advertenties met verbale schema’s lijkt dus niet zozeer 
veroorzaakt te worden door de verbale schema’s maar door de visuele tropen in de 
genoemde categorie.  
Zoals in de vorige paragraaf is aangegeven, werd in Experiment 1 geen verschil in 
waardering voor de advertentie gevonden tussen advertenties zonder verbale retorische 
vormen, advertenties met verbale schema’s en advertenties met verbale tropen. Mogelijk 
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werden de advertenties met verbale tropen en schema’s niet hoger gewaardeerd dan de 
advertenties zonder verbale retorische vormen, omdat de advertenties met schema’s en 
tropen vaker niet begrepen werden dan de advertenties zonder verbale retorische vormen 
(zoals naar voren kwam in de proefpersoonanalyse) en niet begrepen advertenties lager 
gewaardeerd werden dan wel begrepen advertenties. Ook kan het zijn dat de retorische 
vormen (bijvoorbeeld ‘Een hoofdwas apart voor donker en zwart’ [Dobbelman 
wasmiddel], ‘Ons fijnste kneepje’ [Heinz tomatenpuree], ‘Hard tegen pijn, zacht voor je 
gezin’ [Panadol pijnstillers], ‘Feest in het vriesvak’ [Van Dobben kroketten en bitterballen]) 
niet als kunstzinnig ervaren werden, waardoor de advertenties met schema’s en tropen niet 
meer verwerkingsplezier opleverden dan de advertenties zonder retorische vormen. In 
Experiment 1 is echter niet gecontroleerd of de retorische vormen door de proefpersonen 
ervaren werden als kunstzinnige afwijkingen. 
 
Effecten visuele retorische vormen 
Conform verwachtingen kwam uit de retorische-vormanalyse in combinatie met 
complexiteitsbeoordeling en Experiment 2 naar voren dat advertenties met visuele tropen 
complexer werden gevonden dan advertenties met visuele schema’s en advertenties zonder 
visuele retorische vormen. Tussen advertenties met visuele schema’s en advertenties 
zonder retorische vormen werden, eveneens conform verwachting, geen verschillen 
gevonden. In Experiment 1 werden advertenties met visuele tropen complexer gevonden 
dan advertenties zonder retorische vormen. Tegen de verwachting in werden in 
Experiment 1 advertenties met visuele schema’s complexer gevonden dan advertenties 
zonder visuele retorische vormen en even complex gevonden als advertenties met visuele 
tropen. Als alleen de proefpersoonanalyse en advertenties zonder verbale retorische vorm 
worden beschouwd, werden advertenties met visuele schema’s zelfs complexer gevonden 
dan advertenties met visuele tropen. Deze onverwacht hoge gepercipieerde complexiteit 
van de advertenties met visuele schema’s in Experiment 1 kan verklaard worden doordat 
veel proefpersonen het idee hadden dat ze de advertenties met visuele schema’s niet goed 
begrepen. Niet begrepen advertenties werden complexer gevonden dan wel begrepen 
advertenties. Uit kwalitatief onderzoek bleek dat de hogere gepercipieerde complexiteit en 
het grote aantal niet begrepen advertenties waarschijnlijk door andere factoren dan de 
visuele schema’s werd veroorzaakt, zoals een drukke vormgeving of de onduidelijke 
positionering van het product of merk. De resultaten met betrekking tot de visuele 
schema’s in Experiment 1 moeten daarom met voorzichtigheid geïnterpreteerd worden.  
In Experiment 1 werden advertenties met visuele tropen (in de proefpersoonanalyse) 
hoger gewaardeerd dan advertenties zonder visuele retorische vormen en advertenties met 
visuele schema’s. Ook in Experiment 2 werden advertenties met visuele tropen hoger 
gewaardeerd dan advertenties zonder visuele retorische vormen (al was hier alleen sprake 
van een trend) en advertenties met visuele schema’s. Zowel in Experiment 1 als 
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Experiment 2 werden advertenties met visuele tropen dus complexer gevonden en hoger 
gewaardeerd dan advertenties zonder visuele retorische vormen. Deze advertenties 
verschilden niet van elkaar in gepercipieerd begrip: advertenties met visuele tropen werden 
even vaak niet begrepen als advertenties zonder visuele retorische vormen.  
Tegen de verwachting in werd zowel in Experiment 1 als in Experiment 2 geen 
verschil in waardering voor de advertentie gevonden tussen advertenties met visuele 
schema’s en advertenties zonder retorische vormen. In Experiment 1 kan dit veroorzaakt 
worden door de factor ‘gepercipieerd begrip’. Omdat de advertenties met visuele schema’s 
vaker niet begrepen werden dan de advertenties zonder visuele retorische vormen en niet 
begrepen advertenties lager gewaardeerd werden dan wel begrepen advertenties, werden 
advertenties met visuele schema’s mogelijk niet hoger gewaardeerd dan advertenties 
zonder visuele retorische vormen. In Experiment 2 werd bij de advertenties zonder 
retorische vormen en de advertenties met visuele schema’s even vaak tevergeefs naar 
betekenis gezocht. De oorzaak van de relatief lage waardering voor de advertenties met 
visuele schema’s kan mogelijk gevonden worden in de bevinding dat de visuele schema’s 
niet als kunstzinnige afwijkingen werden beschouwd, waardoor ze geen verwerkingsplezier 
opleverden.  
 
Effecten verbo-picturale retorische vormen 
In Experiment 3 zijn de effecten van verbo-picturale retorische vormen in kaart gebracht. 
Zoals verwacht werden advertenties met verbo-picturale tropen complexer gevonden dan 
advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties zonder retorische vormen, 
terwijl tussen advertenties met verbo-picturale schema’s en advertenties zonder retorische 
vormen geen verschillen werden gevonden. Advertenties met verbo-picturale tropen 
werden niet hoger gewaardeerd dan advertenties zonder retorische vormen en zelfs lager 
gewaardeerd dan advertenties met verbo-picturale schema’s. Dit werd niet veroorzaakt 
doordat de tropen niet als kunstzinnige afwijkingen werden ervaren. Zowel advertenties 
met verbo-picturale tropen als advertenties met verbo-picturale schema’s werden als 
kunstzinniger, afwijkender ervaren dan advertenties zonder retorische vormen. Een 
verklaring voor de relatief lage waardering voor advertenties met verbo-picturale tropen is 
dat bij deze advertenties vaker tevergeefs naar betekenis werd gezocht dan bij advertenties 
met verbo-picturale schema’s en advertenties zonder retorische vormen. Als tevergeefs 
naar betekenis werd gezocht, werd een advertentie lager gewaardeerd dan als niet of met 
succes naar betekenis was gezocht. Uit interviews blijkt bijvoorbeeld dat een advertentie 
van Nescafé hoog gewaardeerd werd als deze met succes werd geïnterpreteerd (‘als je dit 
eenmaal door hebt, dan vind ik ‘m wel heel grappig’). De advertentie werd echter laag 
gewaardeerd als deze niet met succes werd geïnterpreteerd (‘Omdat het muntje niet echt 
valt, onvoldoende’).  
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Conclusie  
De verwachting was dat advertenties met retorische vormen hoger gewaardeerd zouden 
worden dan advertenties zonder retorische vormen, omdat retorische vormen door hun 
kunstzinnigheid verwerkingsplezier op zouden leveren. Met betrekking tot de waardering 
voor advertenties met tropen versus schema’s waren de verwachtingen tegenstrijdig. Aan 
de ene kant werd verwacht dat advertenties met tropen hoger gewaardeerd zouden worden 
dan advertenties met schema’s, omdat advertenties met tropen complexer gevonden 
zouden worden en daardoor meer verwerkingsplezier op zouden leveren dan advertenties 
met schema’s. Tropen bieden een cognitieve uitdaging die schema’s en niet-retorische 
vormen niet bieden. De waardering voor respectievelijk niet-retorische vormen, schema’s 
en tropen zou in dit geval een stijgende lijn laten zien. Aan de andere kant werd verwacht 
dat advertenties met tropen lager gewaardeerd zouden worden dan advertenties met 
schema’s, omdat advertenties met tropen relatief vaak niet begrepen werden of omdat hun 
cognitieve uitdaging überhaupt niet gewaardeerd werd. De waardering voor respectievelijk 
niet-retorische vormen, schema’s en tropen zou in dit geval een omgekeerde U-curve laten 
zien, waarbij schema’s hoger gewaardeerd zouden worden dan tropen en niet-retorische 
vormen. Uit de resultaten blijkt in de meeste gevallen, in overeenstemming met de 
verwachtingen, dat advertenties met tropen complexer gevonden worden dan advertenties 
met schema’s en advertenties zonder retorische vormen. De waardering voor 
respectievelijk advertenties zonder retorische vormen en advertenties met schema’s en 
tropen was niet eenduidig over de experimenten heen. Advertenties met retorische 
vormen werden niet in alle gevallen hoger gewaardeerd dan advertenties zonder retorische 
vormen. Bovendien werden advertenties met tropen niet altijd hoger dan wel lager 
gewaardeerd dan advertenties met schema’s.  
Voor de advertentiewaardering blijkt het niet alleen van belang te zijn dat ontvangers 
1) de advertentie denken te begrijpen, maar ook dat ze 2) de retorische vormen percipiëren 
als kunstzinnige afwijkingen van hun verwachtingen. Bij advertenties met tropen spelen 
beide factoren een rol. Advertenties met tropen worden alleen hoger gewaardeerd dan 
advertenties zonder retorische vormen als deze worden gepercipieerd als kunstzinnige 
afwijkingen van de verwachtingen van de ontvangers én als deze begrepen worden. Omdat 
schema’s niet niet begrepen kunnen worden (de visuele ‘schema’s’ in Experiment 1 
daargelaten), is bij advertenties met schema’s alleen de gepercipieerde mate van 
kunstzinnige afwijking van belang. Advertenties met schema’s worden alleen hoger 
gewaardeerd dan advertenties zonder retorische vormen als deze worden gepercipieerd als 
kunstzinnige afwijkingen van de verwachtingen van de ontvangers.  
Het gebruik van tropen is risicovoller dan het gebruik van schema’s, omdat alleen bij 
tropen gepercipieerd begrip een rol speelt en niet begrepen advertenties lager gewaardeerd 
worden dan wel begrepen advertenties. Zo laat Experiment 3 een omgekeerde U-curve in 
advertentiewaardering zien, die veroorzaakt lijkt te worden doordat de advertenties met 
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tropen vaker niet begrepen werden dan de advertenties met schema’s en de advertenties 
zonder retorische vormen. Het kan ook zijn dat de cognitieve uitdaging van tropen 
überhaupt niet hoger gewaardeerd wordt dan de betekenisarme versiering van schema’s, 
zelfs niet als de troop wel begrepen wordt. Zoals in Hoofdstuk 1 is besproken, is reclame 
een typische vorm van ongewenste communicatie. Het kan zijn dat ontvangers nauwelijks 
moeite willen doen om de basispropositie van de advertentie te achterhalen, omdat ze er 
niet in geïnteresseerd zijn om advertenties te verwerken. Als de cognitieve uitdaging van 
de tropen inderdaad überhaupt niet hoger gewaardeerd zou worden dan de versiering van 
schema’s, dan zouden, als alleen de wel begrepen advertenties worden beschouwd, de 
advertenties met tropen even hoog of lager gewaardeerd moeten worden vergeleken met 
de advertenties met schema’s. De desbetreffende resultaten zijn in het huidige onderzoek 
echter moeilijk interpreteerbaar door onder meer de lage power. Wel lijkt uit Experiment 1 
naar voren te komen dat een cognitieve uitdaging überhaupt niet gewaardeerd wordt. 
Terwijl een hogere gepercipieerde complexiteit wel gerelateerd was aan een lagere 
waardering als de ontvanger een advertentie dacht niet te begrijpen, was een hogere 
gepercipieerde complexiteit niet gerelateerd aan een hogere waardering voor de advertentie 
als de ontvanger de advertentie dacht wel te begrijpen.  
 
 
6.2 Implicaties voor theorievorming 
Definitie retorische vorm. In het huidige onderzoek is de retorische vorm respectievelijk 
persoonsonafhankelijk en persoonsafhankelijk gedefinieerd als: 1) een kunstzinnige 
afwijking van de standaardvorm van de basispropositie (bijvoorbeeld ‘Product X heeft 
positief kenmerk Y’) en 2) een kunstzinnige afwijking van individuele verwachtingen. Deze 
definities sluiten aan bij een zenderperspectief en een ontvangerperspectief. Enerzijds kan 
de zender (de adverteerder) (waarschijnlijk) de intentie hebben om de basispropositie niet in 
haar standaardvorm maar met behulp van een retorische vorm te communiceren. 
Anderzijds kan de ontvanger deze retorische vorm in de advertentie al dan niet percipiëren 
als een kunstzinnige afwijking van zijn verwachtingen. Het zenderperspectief kan gebruikt 
worden om de retorische vorm in experimenten als onafhankelijke variabele vast te stellen. 
Het voordeel van het ontvangerperspectief was dat in deze opvatting recht gedaan wordt 
aan het idee dat een retorische vorm pas effectief is als deze gepercipieerd wordt als 
retorische vorm.  
Uit Experiment 2 en 3 kan geconcludeerd worden dat de manipulatie van een 
retorische vorm pas geslaagd is als er zowel vanuit zenderperspectief als vanuit 
ontvangerperspectief sprake is van een retorische vorm. Een retorische vorm heeft alleen 
een effect op de waardering voor de advertentie als de ontvanger deze percipieert als een 
kunstzinnige afwijking van zijn verwachtingen (Experiment 3). Als de ontvanger een 
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retorische vorm niet percipieert als een kunstzinnige afwijking van zijn verwachtingen, dan 
heeft de retorische vorm geen effect op de waardering voor de advertentie (Experiment 2).  
Uit de retorische-vormanalyse (Hoofdstuk 2) blijkt dat er voldoende overeenstemming 
kan bestaan tussen ontvangers over de classificatie van retorische vormen. Wat de een 
afwijkend vindt, vindt de ander vaak ook afwijkend. De verwachtingen van de ontvangers 
blijken dus deels te overlappen. Forceville (1996) neemt aan dat er sprake is van een 
‘common denominator’ [gemeenschappelijke deler] bij de ontvangers van een advertentie 
(p.100-102, zie Hoofdstuk 1, paragraaf 1.4.1). Deze aanname wordt door de retorische-
vormanalyse bevestigd. De gemeenschappelijke deler zorgt ervoor dat een bepaald 
vormgevingselement door verschillende ontvangers kan worden gepercipieerd als een 
kunstzinnige afwijking van hun verwachtingen.  
 
Schema’s en tropen. Van oudsher worden de concepten ‘schema’ en ‘troop’ gebruikt om 
verbale retorische vormen te categoriseren. Uit divers onderzoek, waaronder het huidige, 
blijkt dat deze concepten ook gebruikt kunnen worden om visuele retorische vormen te 
categoriseren (bijvoorbeeld McQuarrie & Mick 1999, 2003b, Schilperoord & Maes 2003, 
Van Mulken 2003). Uit dit onderzoek komt tevens naar voren dat verbo-picturale retorische 
vormen gecategoriseerd kunnen worden in schema’s en tropen. Zoals blijkt uit 
Experiment 3, zijn ook in de combinatie van tekst en beeld betekenisarme en 
betekenisrijke retorische vormen terug te vinden. Er is sprake van een schema als tekst en 
beeld in elkaar verweven zijn, zoals in Afbeelding 6.1 het geval is. Van een troop kan 
gesproken worden bij een ogenschijnlijke mismatch tussen de tekst en het beeld, 
bijvoorbeeld tussen het theelepeltje en ‘Espresso apparaat’ (Afbeelding 6.2).  
 
 
 
 
  
 
Afbeelding 6.1: Labello lipverzorging 
‘gl[o]ss & verzorging’ 
 
Afbeelding 6.2: Nescafé espresso 
‘Espresso apparaat’ 
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Relevantietheorie. Binnen de Relevantietheorie (Sperber & Wilson 1995 [1986]) wordt 
gesproken van optimale relevantie als de moeite die gedaan wordt om een uiting 
(bijvoorbeeld een advertentie) te verwerken, gecompenseerd wordt door het effect dat het 
verwerken van deze uiting oplevert. Om deze reden wordt in dit onderzoek uitgegaan van 
gepercipieerde complexiteit in plaats van persoonsonafhankelijk vastgestelde complexiteit. 
Een uiting is alleen optimaal relevant als de moeite die een ontvanger binnen zijn eigen 
perceptie moet doen, gecompenseerd wordt door het effect. Volgens Tanaka (1992, zie 
ook Yus 2003) moet bij dit effect niet alleen gedacht worden aan de gevonden 
basispropositie maar ook aan het plezier dat het verwerken van de advertentie kan 
opleveren. Vanuit relevantietheoretisch oogpunt was de verwachting dat advertenties met 
schema’s en tropen optimaal relevant zijn doordat de moeite gecompenseerd wordt door 
de gevonden basispropositie én het verwerkingsplezier. Hierbij was de verwachting dat het 
verwerken van advertenties met tropen weliswaar meer moeite zou kosten maar ook meer 
plezier op zou leveren dan het verwerken van advertenties met schema’s. Hierdoor 
zouden zowel advertenties met tropen als schema’s optimaal relevant zijn en zouden 
advertenties met tropen (door meer verwerkingsplezier) hoger gewaardeerd worden dan 
advertenties met schema’s.  
 Uit het huidige onderzoek lijkt naar voren te komen dat een advertentie met een 
retorische vorm alleen optimaal relevant is 1) als deze begrepen wordt én 2) als de 
retorische vorm gepercipieerd wordt als een kunstzinnige afwijking. Als de retorische 
vorm niet begrepen wordt, dan wordt de basispropositie niet gevonden, waardoor de 
moeite niet gecompenseerd wordt door het effect van het verwerken van de advertentie. 
De moeite wordt ook niet gecompenseerd als de retorische vorm niet gepercipieerd wordt 
als een kunstzinnige afwijking, omdat het verwerken van de retorische vorm in dit geval 
geen plezier oplevert. Terwijl alleen de tweede voorwaarde geldt voor schema’s, gaan beide 
voorwaarden op voor tropen. Hierdoor is de kans op optimale relevantie kleiner bij tropen 
dan bij schema’s. 
 
 
6.3 Beperkingen onderzoek 
In dit onderzoek is het effect van retorische vormen op de waardering voor de advertentie 
onderzocht. De veronderstelling is dat waardering voor de advertentie achtereenvolgens 
de waardering voor het product, de koopintentie en het koopgedrag beïnvloedt (cf. Brown 
& Stayman 1992, Van den Berg et al. 2004). Er is echter voor gekozen om deze 
veronderstelling in dit onderzoek niet te testen. Ook andere keuzes die in het onderzoek 
zijn gemaakt, brengen beperkingen met zich mee. In deze paragraaf wordt ingegaan op de 
belangrijkste beperkingen. Achtereenvolgens komen aan bod: beperkingen met betrekking 
tot de gekozen advertenties, setting en begripsmeting. 
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Beperkingen met betrekking tot gekozen advertenties. In Experiment 1 en 3 is ervoor gekozen om 
advertenties te gebruiken die reeds verschenen waren in Nederlandse publiekstijdschriften. 
In deze experimenten zijn dus bestaande advertenties gebruikt, die geconstrueerd zijn 
door professionele reclamemakers. De keuze voor deze bestaande advertenties is gemaakt 
vanwege de externe validiteit. In onderzoek waarin de onderzoekers zelf de advertenties 
hebben ontworpen, zijn de advertenties mogelijk niet professioneel genoeg, waardoor 
generalisering naar de populatie van tijdschriftadvertenties problematisch zou zijn. Dit 
bezwaar geldt minder voor het huidige onderzoek.  
 Een beperking die met de keuze voor bestaande advertenties samenhangt, is dat de 
gebruikte advertenties in Experiment 1 en 3 in meer opzichten van elkaar verschillen dan 
alleen in de retorische vorm. De gevonden verschillen tussen de drie categorieën 
advertenties in gepercipieerde complexiteit en waardering voor de advertentie worden 
mogelijk niet alleen veroorzaakt door de retorische vorm maar ook door andere factoren.  
Deze beperking zou tegengegaan kunnen worden door bestaande advertenties te 
matchen op basis van relevante factoren (zie bijvoorbeeld Holbrook & Lehmann 1980, 
Janiszewski 1990, Meyers-Levy & Peracchio 1995). Dit is echter geen reële mogelijkheid. 
Het is immers niet bij voorbaat duidelijk welke factoren precies relevant zijn (kleurgebruik, 
aantal woorden, lettertype en -grootte, bekendheid van het product c.q. merk, enzovoorts). 
Aangenomen dat alle relevante factoren geïnventariseerd kunnen worden, is het bovendien 
onhaalbaar om advertenties te vinden die alleen verschillen op de retorische vorm maar 
verder op alle, mogelijk honderden, andere dimensies volstrekt vergelijkbaar zijn.   
Om de beperking van het gebruik van bestaande advertenties te ondervangen, zijn in 
het huidige onderzoek een aantal maatregelen genomen. Zo is ervoor gekozen om in beide 
experimenten per retorische-vormcategorie steeds vier advertenties te selecteren in plaats 
van bijvoorbeeld één of twee (cf. Jackson, O’Keefe & Jacobs 1988). Een stimulusanalyse 
laat in beide experimenten verschillen zien tussen de drie retorische-vormcategorieën in 
gepercipieerde complexiteit en waardering voor de advertentie, wat zou betekenen dat een 
andere set advertenties met vergelijkbare kenmerken dezelfde resultaten zou opleveren. 
Een belangrijke factor die (naast de retorische vorm) de waardering voor de advertentie 
zou kunnen beïnvloeden, is productwaardering. Het kan zijn dat een advertentie hoger 
gewaardeerd wordt, omdat het product hoger gewaardeerd wordt. Om deze reden is 
productwaardering in beide experimenten gemeten. Deze factor lijkt de waardering voor 
de advertentie niet te beïnvloeden. Verder is kwalitatief onderzoek uitgevoerd, waarin 
nagegaan is welke factoren (naast de retorische vorm) de gepercipieerde complexiteit 
(Experiment 1) en de waardering voor de advertentie (Experiment 3) beïnvloeden. In 
halfgestructureerde diepte-interviews zijn belangrijke deelverzamelingen van de 
advertenties uit respectievelijk Experiment 1 en 3 voorgelegd aan respondenten uit 
dezelfde populatie als de proefpersonen die aan de experimenten meededen. Uit deze 
interviews blijkt dat de retorische vormen uit Experiment 1 en 3 (de visuele schema’s in 
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Experiment 1 daargelaten) de gepercipieerde complexiteit van en de waardering voor de 
advertenties wel degelijk beïnvloeden.  
 
Beperkingen met betrekking tot setting. In een natuurlijke setting bladeren mensen in hun eigen 
tempo door een tijdschrift en bepalen ze zelf of en hoeveel aandacht ze besteden aan de 
advertenties die ze tegenkomen. In het huidige onderzoek werden mensen echter 
geïnstrueerd om advertenties te bekijken en te beoordelen. In de instructie is aangegeven 
dat de proefpersonen zich moesten baseren op hun eerste intuïties en niet langer naar de 
advertenties moesten kijken dan ze normaal zouden doen. Desondanks is het aannemelijk 
dat de proefpersonen toch langer keken en de advertentie bewuster verwerkten dan in een 
natuurlijke setting. Bovendien zijn de advertenties in een isolement aangeboden, los van 
omringende tijdschriftartikelen en andere advertenties. Deze setting van gedwongen 
blootstelling aan geïsoleerde advertenties heeft implicaties voor de generaliseerbaarheid 
van de resultaten naar natuurlijke settings (cf. McQuarrie 1998).  
Er is gekozen voor gedwongen blootstelling omdat in deze setting een duidelijk beeld 
kan worden verkregen van het effect van retorische vormen op de gepercipieerde 
complexiteit van en waardering voor de advertentie. Uit onderzoek van McQuarrie en 
Mick (2003b) en Tom en Eves (1999) komt al naar voren dat retorische vormen ook in 
een natuurlijke setting effectiever zijn dan niet-retorische vormen. Wel blijkt uit het 
onderzoek van McQuarrie en Mick (ibid.) dat in een natuurlijke setting retorische vormen 
in advertenties minder vaak worden herinnerd (en dus opgemerkt) dan in een setting van 
gedwongen blootstelling. Als de retorische vormen niet door iedereen worden opgemerkt, 
is het, door kleine aantallen en verschillen in aantallen tussen de retorische-
vormcategorieën, moeilijker om het effect van retorische vormen op de gepercipieerde 
complexiteit van en waardering voor de advertentie in kaart te brengen.  
 
Beperkingen met betrekking tot begripsmeting. Zoals gezegd lijkt de factor ‘gepercipieerd begrip’ 
de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie te beïnvloeden. In 
Experiment 1 is gepercipieerd begrip van de advertentie op twee manieren in kaart 
gebracht. Er is gevraagd hoe zeker de proefpersoon ervan was dat hij de advertentie 
begrepen had. Ook moesten proefpersonen aankruisen of ze een gegeven basispropositie 
(bijvoorbeeld ‘Met de schoenen van Clarks blijf je lopen’) min of meer wel, gedeeltelijk, of 
niet in gedachten hadden. Hoewel de resultaten met betrekking tot deze twee maten sterk 
met elkaar samenhangen (zie Hoofdstuk 3), zijn aan beide metingen nadelen verbonden. 
Bij beide metingen bestaat de kans op sociaal wenselijke antwoorden. Bij de eerste meting 
is daarnaast onduidelijk waar de ontvanger precies zeker over is. Het is onduidelijk of hij 
bijvoorbeeld de retorische vorm heeft verwerkt. Bij de tweede meting wordt voorbij 
gegaan aan de mogelijkheid dat advertenties soms op verschillende, zinvolle manieren 
geïnterpreteerd kunnen worden. In onderzoek van Van Mulken, Van Enschot en Hoeken 
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(2005), bijvoorbeeld, komt dit probleem naar voren bij een advertentie voor Hoegaarden 
bier (zie Afbeelding 6.3). In deze advertentie is een blik Hoegaarden witbier afgebeeld 
voor een wolkenlucht. De headline luidt: ‘Hoe smaakt wit in blik?’. Ook in dit onderzoek 
is begrip gemeten door van een gegeven basispropositie (‘Hoegaarden witbier is er nu ook 
in blik’) te vragen of de proefpersoon deze wel, gedeeltelijk of niet in gedachten had. 
Daarnaast moest elke proefpersoon van een deel van de advertenties noteren welke 
basispropositie deze probeerde over te brengen. Bij de Hoegaarden-advertentie noteerde 
één proefpersoon: ‘Hemels lekker (smaakt Hoegaarden)’. Deze proefpersoon heeft de 
advertentie op een andere, maar zeer aannemelijke, manier geïnterpreteerd en voor zijn 
gevoel waarschijnlijk begrepen. Als echter uitgegaan wordt van de begripsmeting waarbij 
de proefpersoon moet aangeven of hij de gegeven basispropositie in gedachten had, dan 
wordt ten onrechte geconcludeerd dat de advertentie niet begrepen is. Zo kan het in 
Experiment 1 zijn voorgekomen dat een proefpersoon er zeker van was dat hij de 
advertentie begrepen had, terwijl hij de gegeven basispropositie niet in gedachten had. Het 
is onwaarschijnlijk dat dit vaak het geval was, omdat de resultaten met betrekking tot de 
twee begripsmaten in Experiment 1 sterk met elkaar samenhangen. Een mogelijkheid is 
om in vervolgonderzoek alleen uit te gaan van die data waarbij de twee begripsmaten met 
elkaar overeenkomen. Als een proefpersoon aangeeft een gegeven basispropositie niet in 
gedachten te hebben gehad maar tegelijkertijd zeker te zijn over zijn interpretatie, dan 
geldt voor hem waarschijnlijk een andere, voor hem aannemelijke basispropositie.  
 
 
 
Afbeelding 6.3: Hoegaarden witbier 
 
Een nadeel van een begripsmeting waarbij de proefpersoon de basispropositie moet 
noteren, is dat het twijfelachtig is of alle proefpersonen in staat zijn om hun (on)begrip 
van de advertentie uit te drukken. Messaris (1997) geeft hierover aan: ‘the data may reflect 
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facility with language rather than what actually went on in the viewers’ minds. The less 
educated viewers may have understood the purpose […] but lacked an appropriate 
vocabulary for expressing that understanding’ (p.208).  
De begripsmetingen in Experiment 1 zijn gericht op begrip van de advertentie en niet 
op begrip van de retorische vorm. Het is onduidelijk of proefpersonen de retorische vorm 
hebben gezien en begrepen. Daarom is in Experiment 2 en 3 gefocust op de retorische 
vorm en niet op de complete advertentie. Hierbij is niet alleen in kaart gebracht of mensen 
de retorische vorm begrepen hebben, maar ook of überhaupt een poging gedaan is om de 
retorische vorm te begrijpen. Als proefpersonen de retorische vorm dachten te begrijpen, 
moesten ze aangeven wat de retorische vorm volgens hen duidelijk maakte. Aan de hand 
van deze begripsmeting zou duidelijk worden of de proefpersonen betekenis zochten in de 
retorische vorm en, zo ja, of ze het idee hadden de advertentie te begrijpen. Een beperking 
van deze begripsmeting was echter dat de ingevulde teksten vaak zeer algemeen bleken te 
zijn (wat het gelijk van Messaris lijkt te bewijzen, zie vorige alinea). Vrijwel altijd werden 
slechts de gecommuniceerde productattributen genoteerd of (in het geval van de 
schema’s) de kenmerken van het schema. Bij de tropen ging slechts een minderheid van de 
proefpersonen expliciet in op de afwijking. Hierdoor was niet af te leiden 1) of de 
proefpersonen überhaupt een retorische vorm gezien hadden, 2) of ze de retorische vorm 
probeerden te begrijpen en 3) of ze de retorische vorm hadden begrepen. Deze 
begripsmeting is daarom voor verbetering vatbaar.  
 
 
6.4 Suggesties voor vervolgonderzoek 
In het huidige onderzoek deden zich problemen voor bij de operationalisatie van het 
concept ‘visueel schema’. De vormgevingselementen die waren bestempeld als visuele 
schema’s (betekenisarme, kunstzinnige afwijkingen van de standaardvorm van de 
basispropositie), bleken geïnterpreteerd te kunnen worden (Experiment 1) of werden door 
de ontvangers niet als kunstzinnig ervaren (Experiment 2). In deze paragraaf worden 
suggesties gegeven voor de operationalisatie (en uitbreiding) van het concept ‘visueel 
schema’. Daarnaast worden suggesties gedaan voor vervolgonderzoek naar de effecten van 
retorische vormen in een meer natuurlijke setting.  
 
Visuele schema’s 
Onderzoek naar visuele schema’s is van belang, omdat visuele retorische vormen vaak 
voorkomen (zie de huidige retorische-vormanalyse, Phillips & McQuarrie 2002) en omdat 
schema’s een belangrijke rol kunnen spelen in het overtuigingsproces (cf. McQuarrie & 
Mick 2003a). Het blijkt echter moeilijk te zijn om het concept ‘visueel schema’ goed te 
operationaliseren, om vormgevingselementen te vinden die gepercipieerd worden als 
kunstzinnig en betekenisarm zijn. Hierdoor is het onduidelijk wat het effect is van visuele 
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schema’s. Worden visuele schema’s, als ze inderdaad betekenisarm zijn en als ze ervaren 
worden als kunstzinnige afwijkingen, wel hoger gewaardeerd dan niet-retorische vormen? 
Hoe zou de waardering voor visuele schema’s zich dan verhouden tot de waardering voor 
visuele tropen? Zouden de resultaten dan vergelijkbaar zijn met de resultaten van de 
verbo-picturale retorische vormen (waarbij schema’s hoger gewaardeerd worden dan 
tropen en niet-retorische vormen)? Uitgebreide pretests zijn nodig, waarin vastgesteld 
wordt of bepaalde visuele schema’s inderdaad betekenisarm zijn (net als in Experiment 2) 
en als kunstzinnige afwijkingen worden ervaren, bijvoorbeeld door een meerderheid van 
respondenten. Deze laatste pretest kan gelijk zijn aan de check in Experiment 2 en 3 
waarin proefpersonen gevraagd wordt hun oordeel over de mate van afwijking te geven.  
 
  
 
Afb. 6.4: Brahma bier  
[visueel rijm]  
 
Afb. 6.5: Dove shampoo 
[afwijkende uitsnede] 
 
Afb. 6.6: Unox Top Dogs 
[afwijkend camerastandpunt] 
 
Hoewel het moeilijk is om visuele schema’s te vinden, is dit geen reden om, net als Phillips 
en McQuarrie (2004), het bestaan van visuele schema’s te ontkennen. Visuele schema’s 
komen wel degelijk voor (zoals ook blijkt uit de retorische-vormanalyse), bijvoorbeeld in 
de terugkerende vorm van de fles bier in de vorm van het tekstblok. Deze herhaling trekt 
de aandacht, maar hoeft niet geïnterpreteerd te worden (Afbeelding 6.4). Bovendien kan 
het concept ‘visueel schema’ worden verbreed. Er is voor gekozen om uit te gaan van de 
overmatige regelmaat die schema’s kenmerkt en alleen van visuele schema’s te spreken als 
er sprake was van een herhaling (van productafbeeldingen bijvoorbeeld) of rijm (zie 
Afbeelding 6.4). Er kan echter ook uitgegaan worden van een meer algemene opvatting, 
waarin schema’s gezien worden als betekenisarme, kunstzinnige afwijkingen. Als deze 
meer algemene opvatting gehanteerd wordt, kunnen ook de vormen zoals in Afbeelding 
6.5 en 6.6 door hun afwijkende uitsnede en camerastandpunt (zie bijvoorbeeld Meyers-
Levy & Peracchio 1992, Peracchio & Meyers-Levy 1994) opgevat worden als visuele 
schema’s. Het is interessant om te onderzoeken of dit soort vormen worden ervaren als 
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betekenisarme, kunstzinnige afwijkingen en wat voor effecten dit soort vormen 
teweegbrengen. Met behulp van dergelijk onderzoek kan het concept ‘visueel schema’ 
verder afgebakend worden. 
 
Natuurlijke setting 
Herhaalde blootstelling. In het huidige onderzoek zijn advertenties één keer aangeboden, 
waarna gevraagd is om de waardering voor de advertentie aan te geven. In een natuurlijke 
setting wordt een advertentie in verschillende tijdschriften over een langere periode 
gepubliceerd, waardoor het aannemelijk is dat een ontvanger herhaaldelijk aan deze 
advertentie wordt blootgesteld. Het effect van één blootstelling kan verschillen van het 
effect van herhaalde blootstelling (zie huidig onderzoek en Cox & Cox 1988). Uit het 
huidige onderzoek blijkt dat het effect van retorische vormen anders is als de retorische 
vormen eerder zijn gezien dan als ze niet eerder zijn gezien. Advertenties worden minder 
complex gevonden en hoger gewaardeerd als ze eerder zijn gezien. Onderzoek naar de 
duurzaamheid van de gevonden effecten van schema’s en tropen ontbreekt echter nog. In 
hoeverre verschilt het effect van een schema dan wel troop als de ontvanger hier relatief 
weinig tot relatief vaak aan wordt blootgesteld? In het onderzoek dat gedaan is naar de 
effecten van een klein aantal versus een groot aantal blootstellingen, wordt gebruik 
gemaakt van stimuli die moeilijk vergeleken kunnen worden met schema’s en tropen 
(Anand & Sternthal 1990, Smith & Dorfman 1975). Daarom kan op dit moment alleen 
gespeculeerd worden over mogelijke effecten van schema’s en tropen bij herhaalde 
blootstelling.  
Het is voorstelbaar dat tropen hoger gewaardeerd worden als ze vaker worden gezien 
dan als ze minder vaak worden gezien. Bij herhaalde blootstelling heeft de ontvanger meer 
gelegenheid om de afwijking te interpreteren. Hij kan er langer over nadenken dan in een 
setting waarin de ontvanger de advertentie één keer ziet en vervolgens meteen zijn oordeel 
moet geven. Als de ontvanger de troop eenmaal heeft geïnterpreteerd, bestaat echter ook 
de kans dat de waardering voor de advertentie afneemt, bijvoorbeeld omdat de gevonden 
interpretatie niet bevredigend wordt gevonden (de ontvanger had er meer van verwacht) 
of omdat er geen sprake meer is van verwerkingsplezier nu de troop eenmaal is 
geïnterpreteerd. Aan de andere kant kan de waardering voor de advertentie ook constant 
blijven, omdat blootstelling aan de advertentie de ontvanger herinnert aan zijn behaalde 
succes. De waardering voor schema’s kan constant blijven bij een herhaalde blootstelling 
maar ook dalen, omdat het verwerken van het schema kan gaan vervelen.  
 
Geen onverdeelde aandacht. In het huidige onderzoek bleken retorische vormen vaak 
effectiever te zijn dan niet-retorische vormen. In dit onderzoek kregen de advertenties 
echter de onverdeelde aandacht van de proefpersonen. In een natuurlijke setting zijn de 
advertenties ingebed in een tijdschrift en is het onzeker of een advertentie aandacht krijgt.  
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Aangenomen wordt dat retorische vormen in een natuurlijke setting ‘stopkracht’ hebben 
door hun afwijkendheid, dat retorische vormen de aanleiding kunnen zijn om een 
advertentie te gaan verwerken (cf. McQuarrie & Mick 2003a, p.203-206). Deze aanname is 
echter nog niet goed onderzocht. Uit onderzoek van McQuarrie en Mick (2003b) en Tom 
en Eves (1999) blijkt alleen dat retorische vormen in een natuurlijke setting vaker 
herinnerd worden dan niet-retorische vormen. De herinneringsmaat geeft weliswaar aan of 
ontvangers een retorische vorm opgemerkt hebben, maar niet of de retorische vorm de 
aanleiding is geweest om de advertentie te gaan verwerken. Het kan ook zijn dat een ander 
element in de advertentie de aandacht trok. Om de ‘stopkracht’ van retorische vormen te 
meten, kunnen bijvoorbeeld oogbewegingen worden geregistreerd. Aan de hand hiervan 
kan in kaart gebracht worden of retorische vormen inderdaad als eerste de aandacht 
trekken.  
 
Beperkte gelegenheid. De factor ‘gepercipieerd begrip’ speelt in het huidige onderzoek een 
belangrijke rol, met name bij tropen. Tropen worden relatief vaak niet begrepen en niet 
begrepen advertenties worden lager gewaardeerd dan wel begrepen advertenties. In dit 
onderzoek besteden de proefpersonen echter aanzienlijk meer tijd aan de advertenties dan 
ze in een natuurlijke setting zouden doen (gemiddeld twee tot drie seconden, Sikkema 
1998, cf. Meyers-Levy & Malaviya 1999).  
Het is voorstelbaar dat de factor ‘gepercipieerd begrip’ een nog grotere rol gaat spelen 
als de gelegenheid beperkt is. Hoe korter een advertentie bekeken wordt, hoe minder goed 
de advertentie verwerkt wordt (cf. Sikkema 1998), hoe groter de kans dat niet begrepen 
wordt wat in de advertentie gecommuniceerd wordt. Verwacht wordt dat advertenties met 
tropen vaker niet begrepen zullen worden in een setting waarin de gelegenheid beperkt is 
dan in een setting waarin de ontvanger ruimschoots de gelegenheid heeft, terwijl er voor 
advertenties met schema’s geen verschil zal zijn tussen de settings. Doordat de cognitief 
uitdagende tropen vaker niet begrepen zouden worden, zouden ze lager gewaardeerd 
worden dan in het huidige onderzoek, terwijl de waardering voor advertenties met 
schema’s gelijk zou blijven.  
Om te onderzoeken of er verschillen zijn tussen beperkte en ruimschoots gelegenheid 
kunnen advertenties bijvoorbeeld niet op papier maar op een computerscherm 
aangeboden worden. Eén groep proefpersonen kan, net als in het huidige onderzoek, zelf 
bepalen hoeveel tijd besteed wordt aan elke advertentie. Bij een andere groep 
proefpersonen wordt elke advertentie standaard twee tot drie seconden getoond. Deze 
proefpersonen hebben dus geen invloed op de hoeveelheid tijd die ze kunnen besteden 
aan elke advertentie.  
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Ter afsluiting 
In dit onderzoek zijn op een gestructureerde wijze de effecten van retorische vormen op 
de gepercipieerde complexiteit van en waardering voor de advertentie in kaart gebracht. In 
kwantitatief én kwalitatief onderzoek met gemêleerde proefpersoongroepen is consequent 
onderscheid gemaakt tussen schema’s en tropen in tekst, beeld én de combinatie van tekst 
en beeld. Retorische vormen blijken effectieve middelen in het overtuigingsproces te zijn, 
mits aan bepaalde condities wordt voldaan. De resultaten maken de weg vrij voor meer 
onderzoek naar de rol van retorische vormen in het overtuigingsproces.  
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Bijlage 2.2: 
Instructie retorische-vormanalyse 
 
Ronde 1 
 
Per mail heb je een Excel-bestand toegestuurd gekregen. In dit bestand geef je per 
advertentie aan in welke van de 16 onderstaande categorieën deze valt.  
 
 Afbeelding    
 Niet aanwezig Niet afwijkend Schema Troop 
Headline     
Niet aanwezig Cat. 1 Cat. 2 Cat. 3 Cat. 4 
Niet afwijkend  Cat. 5 Cat. 6 Cat. 7 Cat. 8 
Schema  Cat. 9 Cat. 10 Cat. 11 Cat. 12 
Troop Cat. 13 Cat. 14 Cat. 15 Cat. 16 
 
In dit model wordt gefocust op de prominente afbeelding en headline van een advertentie. 
Soms zijn deze echter niet aanwezig; in deze gevallen valt de advertentie onder categorie 1-
5, 9 of 13. 
 
Met behulp van elke advertentie wordt een boodschap overgebracht. Soms gebeurt dit 
rechttoe-rechtaan zoals de advertentie van Croma laat zien. De afbeelding laat het product 
zien waarvoor geadverteerd wordt en in de headline staat een eigenschap van dit product 
vermeld: Croma is de lekkerste vleesjus die zó uit het flesje komt. Deze advertentie valt 
daarom in categorie 6: zowel in de headline als in de prominente afbeelding gebeurt niets 
wat afwijkt van je verwachtingen. 
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Maar vaak ook is er wél sprake van een afwijking van je verwachtingen. Iets valt je op, had 
je niet verwacht in een advertentie voor dit product of deze dienst. Afwijkingen kunnen 
zowel in de headline als in de afbeelding van een advertentie zitten en worden van oudsher 
opgedeeld in twee groepen: schema’s en tropen. Van een schema is sprake bij een 
overdreven regelmaat in tekst of beeld, bijvoorbeeld doordat een bepaald element 
herhaald wordt. Kijk bijvoorbeeld maar eens naar de bovenstaande twee advertenties van 
De Bioderij en Sun Gel Capsules. Deze vallen respectievelijk in categorie 10 en 7. 
  
Schema’s zijn niet meer dan een soort versieringen in tekst of beeld. Ze trekken de 
aandacht maar hebben verder geen betekenis. Anders is dat bij tropen.  
 
Tropen wijken ook af van iemands verwachting, maar, anders dan bij schema’s, hebben 
deze wel degelijk betekenis. Je hebt je voorkennis nodig om tropen te kunnen signaleren. 
Verder heb je je voorkennis en/of andere elementen in de advertentie nodig om tropen 
betekenis te kunnen geven.   
 
 
 
Kijk bijvoorbeeld maar eens naar deze advertenties die respectievelijk vallen in categorie 
14 en 8. De afwijking in tekst van de linkse advertentie valt je alleen op en kun je alleen 
rechttrekken als je bekend bent met de twee betekenissen van ‘alles in de hand hebben’. 
En voor de rechtse advertentie geldt dat je de headline moet lezen om betekenis te kunnen 
geven aan de afbeelding. In de headline staat namelijk ‘Cif is nu extra groot’ en dat 
verklaart waarom de man c.q. fles zo torenhoog boven iedereen uitsteekt.  
 
En natuurlijk zijn er ook combinaties mogelijk: 
• schema in beeld + schema in tekst Æ categorie 11: Côte d’Or 
• troop in beeld + troop in tekst Æ categorie 16: Heinz tomatenpuree 
• schema in beeld + troop in tekst Æ categorie 15: Wente wijn 
• troop in beeld + schema in tekst Æ categorie 12: Linera 
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Heel belangrijk in het Excel-bestand is ook de kolom ‘Opmerkingen’. Hierin noteer je: 
• …welke afwijking je precies bedoelt. In het geval van Lancôme geef je bijvoorbeeld 
aan dat er een vergelijking gemaakt wordt tussen de vrouw en de roos, etc. 
• …je twijfel over een categorisering (+uitleg, mogelijke andere categorisering). 
• …specifieker: je twijfel over een categorisering, indien er voor je gevoel wel sprake is 
van een afwijking van je verwachting, maar niet van een schema of een troop zoals 
hier gedefinieerd. 
• …of er sprake is van interactie en hoe deze zich dan manifesteert (bijvoorbeeld bij 
Nationale Nederlanden: ‘Beeld gaat in op eerste deel van headline “Wie niet kan 
kiezen..”’, etc.). Op deze manier kan ik in een later stadium van mijn promotietraject 
makkelijker hierop inhaken. 
• …of er naast de gevonden retorische vorm nog sprake is van een andere retorische 
vorm (en ook hier weer: welke afwijking je dan precies bedoelt). Als bijvoorbeeld in 
de afbeelding zowel een schema als een troop voorkomt (bijv. Nissan, Fuji), dan ga je 
bij de categorisering uit van de troop. Wel noteer je in de kolom ‘Opmerkingen’ dat er 
ook sprake is van een schema (en waar dit schema dan in zit). 
 
Nog een paar belangrijke opmerkingen: 
• Soms staat een serie producten afgebeeld. Hier is géén sprake van rijm, want hier is 
geen sprake van een afwijking.  
• Retorische vormen in merknamen nemen we niet mee. 
• We bekijken de headline en de afbeelding ieder afzonderlijk in relatie tot je 
verwachtingen over de afzender.  
• De boodschap van elke advertentie nemen we niet mee in de categorisering.  
• We gaan ervan uit dat je weet wie de afzender is en wat voor soort product of dienst 
geadverteerd wordt (bijv. Heineken = bier, Essent = energiemaatschappij, etc.). Hier 
vanuit beredeneer je of er sprake is van een afwijking van je verwachtingen.  
• Werk onafhankelijk van elkaar.  
• Pauzeer regelmatig en verdeel het categoriseren over een paar dagen zodat je met een 
frisse blik naar de advertenties blijft kijken. 
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Retorische-vormanalyse: 
Ronde 2 
 
Bijgaand vind je een Excel-sheet met daarin de advertenties waarbij jullie van mening 
verschilden. In de eerste paar kolommen vind je jullie categoriseringen uit de eerste ronde 
met jullie opmerkingen.  
 
Bepaal onafhankelijk van elkaar aan de hand van jullie eerste analyses én opmerkingen...: 
1. ... of je bij je categorisering blijft, omdat je deze echt beter vindt dan de andere 
categorisering. 
2. ... of je door de categorisering van de ander van mening verandert en inziet dat jouw 
categorisering echt minder goed of misschien wel fout is.   
3. ... of je bereid bent een compromis te sluiten en akkoord te gaan met de andere 
categorisering (oftewel, dat je beide opties net zo goed vindt).      
4. ... of je tot een categorisering komt die afwijkt van wat jullie allebei in eerste instantie  
hadden maar die je eigenlijk wel beter vindt. Maar, dit komt zelden voor! 
 
Geef in het Excel-document zowel aan wat je categorisering wordt of blijft en welke van 
de bovenstaande vier opties op jou van toepassing is. Deze opties staan als opmerking in 
het Excel-document nog eens genoemd (ga hiervoor met je muis naar het rode 
driehoekje). En benut ook de kolom voor je aanvullende opmerkingen zodat ik je 
redenering kan volgen. 
 
En lees de oorspronkelijke instructie nog eens goed door en houd deze er ook bij.  
 
Verder heb ik jullie categoriseringen en opmerkingen globaal doorgenomen. Waar ik, naar 
aanleiding hiervan, nog even op wil wijzen, is het volgende: 
 
- Een rijtje producten is geen schema in beeld (want niet afwijkend) 
- Houd onze interactie-afspraak in de gaten. Bekijk dus de headline en het beeld ieder  
afzonderlijk in relatie tot je verwachtingen over de afzender. 
- Iets is afwijkend in tekst als er inhoudelijk iets mee gebeurt, onafhankelijk van de lay- 
out. Gebeurt er iets afwijkends met de lay-out (vorm) van de tekst (bijvoorbeeld omdat 
de tekst weergegeven is in de vorm van een druppel of iets dergelijks), dan is dit een 
beeldelement.  
 
Succes ermee! 
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Bijlage 2.3: 
Instructie complexiteitsbeoordeling  
 
Ronde 1 
 
Geef van elk van de bijgaande 160 advertenties je oordeel aan door op elk van de vier 
zevenpuntsschalen één van de 7 cijfers te omcirkelen. Kies gerust de extremen als deze het 
beste overeen komen met je oordeel. Werk onafhankelijk van de andere beoordelaar.  
 
Bekijk de advertenties zoals je deze normaal ook zou bekijken, zo lang je wilt. Baseer je 
oordeel steeds op je eerste intuïties.  
 
Geef je oordeel met potlood, zodat je dit oordeel kunt herzien als het nodig is. Geef je 
bijvoorbeeld een 7 aan een advertentie en kom je vervolgens een advertentie tegen die 
bijvoorbeeld nog moeilijker te begrijpen is, dan heb je de mogelijkheid om je eerder 
gegeven 7 te veranderen in een lagere score.  
 
Het is heel belangrijk dat je niet te veel advertenties achter elkaar beoordeelt! Neem vaak 
pauze en verdeel het beoordelen over een paar dagen zodat je met een zo fris mogelijke 
blik naar de advertenties blijft kijken. 
 
Nadat je alle 160 advertenties hebt beoordeeld, kun je je oordelen invoeren in het Excel-
bestand dat ik je per mail toestuur. Dit bestand mail je vervolgens naar me door.  
 
Ter informatie… 
In één van de schalen wordt ingegaan op het onderscheid tussen ‘expliciet’ en ‘impliciet’. 
Elke advertentie brengt een bepaalde boodschap over een product of dienst over. Met 
‘expliciet’ wordt nu bedoeld dat deze boodschap er duimendik bovenop ligt; met 
‘impliciet’ wordt bedoeld dat de boodschap verstopt zit in de advertentie.  
 
Twee voorbeelden van boodschappen: 
 
 
Bij deze advertentie van het wasmiddel Persil Color Gel 
is de boodschap:  
 
‘Persil Color Gel is een speciale gel voor uw gekleurde en 
fijne was.’ 
 
En niet:  
‘Meer kunt u voor uw was niet doen.’ 
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Bij deze advertentie van Sky Radio is de boodschap: 
 
‘Sky Radio zorgt ervoor dat je - ondanks allerlei 
tegenslagen - toch een leuke dag hebt.’  
 
(of iets van gelijke strekking) 
 
En niet:  
‘Sky Radio is te vinden op 100.7 FM.’ 
 
 
Een boodschap heeft dus de vorm van ‘Dit product heeft deze eigenschap(pen)’ of 
‘Gebruik van dit product heeft dit/deze gevolg(en)’. De boodschap is preciezer dan ‘Koop 
dit product’ en geldt steeds alleen voor één specifieke advertentie.  
 
Succes ermee! 
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Complexiteitsbeoordeling: 
Ronde 2 
 
Lees deze instructie zorgvuldig, telkens als je weer gaat beoordelen!!! 
 
Deze beoordelingstaak is in grote lijnen gelijk aan de vorige beoordelingstaak. Ook nu 
moet je weer van dezelfde 160 advertenties (nu in omgekeerde alfabetische volgorde) je 
oordeel aangeven door op de zevenpuntsschalen één van de 7 cijfers te omcirkelen. 
 
Anders dan de vorige keer staat nu boven elke advertentie de boodschap van deze 
advertentie; wat wil de advertentie overbrengen?  Met deze boodschap in het achterhoofd 
geef je nogmaals je oordelen over de advertenties.  
 
Enkele belangrijke opmerkingen: 
• Je zult zelf de eerste keer ook een bepaalde boodschap uit de advertentie hebben 
gehaald, de advertentie op een bepaalde manier hebben geïnterpreteerd. Het kan zijn 
dat deze boodschap, interpretatie afwijkt van de hier gegeven boodschap. Dit is niet 
erg, omdat een advertentie soms op verschillende manieren geïnterpreteerd kan 
worden. Maar ga wél altijd uit van de hier gegeven boodschap en niet van je zelf 
bedachte boodschap.  
• Laat je oordeel niet beïnvloeden door de lengte van sommige boodschappen. Soms 
komt dit doordat er veel informatie in een advertentie staat. Verder komt het voor dat 
boodschappen in een advertentie vooral gevisualiseerd zijn in plaats van 
geverbaliseerd. Deze boodschappen zijn soms moeilijk in woorden uit te drukken 
waardoor ze relatief lang worden.  
• Het is niet de bedoeling dat je je eerste oordelen erbij houdt. 
 
Op herhaling: 
• Kies gerust de extremen als deze het beste overeen komen met je oordeel.  
• Werk onafhankelijk van de andere beoordelaar.  
• Bekijk de advertenties zoals je deze normaal ook zou bekijken, zo lang je wilt. Baseer 
je oordeel steeds op je eerste intuïties.  
• Geef je oordeel met potlood, zodat je dit oordeel kunt herzien als het nodig is. Geef je 
bijvoorbeeld een 7 aan een advertentie en kom je vervolgens een advertentie tegen die 
bijvoorbeeld nog moeilijker te begrijpen is, dan heb je de mogelijkheid om je eerder 
gegeven 7 te veranderen in een lagere score.  
• In één van de schalen wordt ingegaan op het onderscheid tussen ‘expliciet’ en 
‘impliciet’. Met ‘expliciet’ wordt bedoeld dat de genoemde boodschap er duimendik 
bovenop ligt; met ‘impliciet’ wordt bedoeld dat de boodschap verstopt zit in de 
advertentie.  
• Het is heel belangrijk dat je niet te veel advertenties achter elkaar beoordeelt! Neem 
vaak pauze en verdeel het beoordelen over een paar dagen zodat je met een zo fris 
mogelijke blik naar de advertenties blijft kijken. 
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Bijlage 3.1: 
Advertenties Experiment 1 
 
 
 
  
 
HN-AN: Becel voor koken 
‘Voor koken, (roer)bakken en braden’ 
 
 
 
HN-AN: Croma vleesjus 
‘De lekkerste vleesjus zó uit het flesje’ 
 
  
 
HN-AN: Dr. Oetker roomkaastaart 
‘Verse roomkaastaart in ’n handomdraai’ 
 
 
HN-AN: Hennaplus haarverzorging 
‘Nr. 1 in haarherstel!’ 
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Advertenties Experiment 1 (vervolg) 
 
 
 
 
  
 
HN-AS: Clarks schoenen 
‘Blijf lopen’ 
 
 
HN-AS: Cruesli ontbijt - ‘Van alle 
dingen die goed voor je zijn…is Cruesli 
toch wel het lekkerst’ 
 
 
  
 
HN-AS: Sun Gel Capsules 
‘Sun introduceert de eerste 3 in 1  
Gel Capsule ter wereld’ 
 
HN-AS: Zwanenberg worstjes 
‘Krokante droge worststicks […]  
Pittige snackworstjes’ 
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HN-AT: Becel boter - ‘Wetenschappelijk  
bewezen: Becel pro.activ verlaagt uw  
cholestorol aanzienlijk’ 
 
 
 
HN-AT: Calvé pindakaas driekwart 
‘De enige echte met 25% minder vet’ 
  
 
HN-AT: Cif Original allesreiniger 
‘Cif Original allesreiniger is nu extra  
groot en voordelig’ 
 
 
HN-AT: Unox erwtensoep 
‘De extra gevulde erwtensoep van 
Unox’ 
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Advertenties Experiment 1 (vervolg) 
 
 
 
 
  
 
HS-AN: De Bioderij pannenkoeken 
‘De pannenkoek zonder koekenpan’ 
 
 
HS-AN: Dobbelman Donker 
wasmiddel - ‘Een hoofdwas apart voor 
donker en zwart’  
 
 
  
 
HS-AN: Mona VlaFlip 
‘Het lekkere van vroeger. Het gemak van nu’ 
 
HS-AN: Panadol pijnstiller 
‘Hard tegen pijn, zacht voor je gezin’ 
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HS-AS: Bertolli olijfolie 
‘Groots genieten!’ 
 
 
HS-AS: Côte d’Or chocola 
‘Nieuw voor Tussend’Or.  
De Reepjes van Côte d’Or’ 
 
 
  
 
HS-AS: Honig soep 
‘Uitgegleden? Uitgewinkeld? Uitgelezen?  
Even een Honigje tussendoor’ 
 
HS-AS: Volvo auto 
‘Ontvlucht de regelmaat.  
Zo regelmatig mogelijk’ 
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Advertenties Experiment 1 (vervolg) 
 
 
 
 
  
 
HS-AT: Hero Fruit&Co 
‘Je ziet het zo. Die drinkt Hero Fruit&Co’  
 
HS-AT: Linera kaas  
‘Lekker. Licht. Linera.’ 
 
 
 
 
  
 
HS-AT: Tropicana sap 
‘Niets toegevoegd. Niets weggehaald’ 
 
HS-AT: Zendium tandpasta 
‘Zendium. Net zo natuurlijk.  
En net zo slim.’ 
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HT-AN: Calvé Today maaltijdsaus 
‘Heerlijk, speklap!’ 
 
HT-AN: Dove Balance Bath  
‘Wil je een mooie huid…dan moet je 
daar wel wat voor doen. Achterover-
leunen en ontspannen bijvoorbeeld’ 
 
 
  
 
HT-AN: Ericsson telefoon 
‘Alles in de hand’  
 
 
HT-AN: Verstegen satésaus 
‘Toegegeven, we scheppen graag op…’ 
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Advertenties Experiment 1 (vervolg) 
 
 
 
 
  
 
HT-AS: Dommelsch bier 
‘Maar wij hebben Dommelsch’ 
 
 
HT-AS: Hero cassis 
‘Cassisssssssssss… Cassis.’ 
 
 
  
 
HT-AS: Stegeman boterhamworst 
‘Eerste prijs categorie kieskeurige eters’ 
 
HT-AS: Wente wijn 
‘Zon en ’n fluwelen oceaanbries’ 
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HT-AT: Heinz tomatenpuree 
‘Ons fijnste kneepje’ 
 
 
 
HT-AT: Spa&Fruit Orange Yuzu 
‘Sinaasappel met een vleugje Japan’ 
  
 
HT-AT: Tropicana sap 
‘Pure zonneschijn in hartje winter’ 
 
HT-AT: Van Dobben snacks 
‘Feest in het vriesvak!’ 
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Summary in English 
 
 
 
J.P. Chenet wine 
 
Lipton Ice Tea Green 
 
‘Come in and find out’ (text used in an ad for Dutch perfumery Douglas), ‘Always travel 
light’ (in an ad for Camel Lights cigarettes), a photograph that suggests a similarity in 
shape between a bottle of wine, a glass of wine and lamb chops (in an ad for J.P. Chenet 
wine), or an advertising image that features a cane instead of a straw (Lipton Ice Tea 
Green). These are just a few examples of rhetorical figures that can be found in magazine 
advertisements. Advertisers often use rhetorical figures in text and image to communicate 
the ad’s message (e.g., ‘Product X has property Y’) in an artfully divergent way. The 
present study investigated the effect of rhetorical figures on the attitude towards the ad. It 
was thought that rhetorical figures would yield a favourable attitude towards the ad, which 
in turn would influence attitude towards the product or brand, buying intention and 
buying behaviour. The variable ‘perceived complexity’, which has received little attention 
in the literature, was also included in the study. How difficult to understand is an ad in the 
receiver’s perception? The perceived complexity of an ad may influence the attitude 
towards the ad. A receiver may, for example, find it more satisfying to retrieve the message 
himself than to be told what the message is.  
Chapter 1 describes the theoretical framework of the study. Firstly, strategies were 
discussed that people use to process persuasive communications and to form judgments 
(cf. Chaiken, Liberman & Eagly 1989, Meyers-Levy & Malaviya 1999). One of these 
strategies, the experiential strategy, can be used to explain the effectiveness of rhetorical 
figures. When receivers use this strategy, they base their judgment on the feelings that are 
evoked by processing the ad. Rhetorical figures can yield these positive (or negative) 
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feelings, which determine the attitude towards the ad and subsequently the product or 
brand.   
A rhetorical figure can be defined as an artfully divergent way of presenting an 
advertising message. The expression ‘divergent’ presupposes a norm from which the 
rhetorical figure diverges. In the present study, two perspectives on such a norm were 
used; a sender and a receiver perspective. These perspectives can be traced back to the 
French and American semiotic tradition. From these perspectives, a rhetorical figure can 
be defined in two ways: 1) an artful deviation from the basic form of the advertising 
message (e.g.,  ‘Product X has property Y’), and 2) an artful deviation from individual 
expectations. The sender (the advertiser), on the one hand, (probably) has the intention to 
communicate the advertising message not in its basic form but by means of a rhetorical 
figure. On the other hand, receivers may fail to perceive this rhetorical figure as an artful 
deviation from their expectations. In the present study, the sender perspective was used to 
determine the rhetorical figure as an independent variable. From the receiver perspective, 
it was checked whether certain design elements in the ads used in the experiment were 
indeed perceived as artful deviations by the individuals who took part in the study.  
Two types of rhetorical figures were distinguished, namely schemes and tropes. 
Schemes are superficial deviations, which are explicit and perceptible to everyone. 
Traditional examples of schemes are rhyme, alliteration, et cetera. The opposition between 
‘in’ and ‘out’ in the text ‘Come in and find out’ (see above) is an example of a scheme, as is 
the similarity in shape suggested in the J.P. Chenet advertisement. Tropes are meaningful 
deviations, which receivers can notice and interpret only on the basis of prior knowledge 
or other elements in the advertisement. Interpreting tropes contributes to the 
identification of the advertising message. The ambiguity in ‘Always travel light’ (see above) 
and the cane that replaces a straw in the Lipton Ice Tea ad are examples of tropes. Tropes 
are assumed to be perceived as more complex than schemes. Schemes (and non-rhetorical 
figures) are explicit and perceptible for everyone. Tropes are implicit and offer a cognitive 
challenge. The receiver needs specific prior knowledge to understand tropes. As 
mentioned earlier, receivers may find it more satisfying to retrieve the message themselves 
than to be told what the message is. 
The effects of verbal and visual rhetorical figures were investigated using Relevance 
Theory (Sperber & Wilson 1995 [1986]) and several empirical studies. In Relevance 
Theory, the concept of ‘optimal relevance’ plays an important role. An utterance is 
optimally relevant when the benefits of interpreting the utterance outweigh the costs, that 
is, when the effect of interpreting the utterance (e.g., the advertising message) is at least 
equal to the effort needed to interpret this utterance. If an utterance is addressed to a 
certain receiver, he can assume that the sender has made an attempt to make the utterance 
optimally relevant to him, by assessing what the receiver knows or is capable of inferring 
(even in the case of mass communication, see Forceville 1996, p.100-102). An 
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advertisement with a scheme or trope can be optimally relevant as well. The effort needed 
to interpret a trope is not only compensated for by the retrieval of the advertising message 
but also by the pleasure derived from processing the trope (cf. Tanaka 1992, p.95, see also 
Yus 2003). It can be pleasurable to ‘solve the puzzle’, to be involved in the process of 
interpreting the trope or to have interpreted the trope successfully (cf. Berlyne 1971, 
p.136). For advertisements with schemes, optimal relevance is also possible, although 
schemes do not need to be interpreted. It was mentioned above that schemes (and tropes) 
are artful deviations that can yield pleasure of processing. The combination of pleasure of 
processing and relatively little processing effort can bring about optimal relevance.  
It is assumed that the pleasure of processing schemes and tropes, yields a more 
favourable attitude towards the ads in which they feature than towards ads without 
rhetorical figures (cf. e.g., Dingena 1994, McQuarrie & Mick 1999, 2003b). Furthermore, 
the attitude towards ads with tropes may be more favourable than towards ads with 
schemes (cf. McQuarrie & Mick 1999, 2003b) because of the difference in perceived 
complexity between schemes and tropes. Perceived complexity is assumed to be related to 
the effort needed to interpret an advertisement. The more effort the receiver has to make 
to interpret an advertisement, the more complex (i.e., more difficult to understand) he will 
probably find the ad. This difference in perceived complexity may result in a more 
favourable attitude towards ads with tropes than towards ads with schemes (and ads 
without rhetorical figures). The more effort it costs to interpret a rhetorical figure, the 
more effect, in terms of pleasure of processing, the interpretation of a rhetorical figure 
may yield (cf. Van Driel 2002).  
On the other hand, it could be the case that attitudes towards ads with non-rhetorical 
figures, schemes and tropes resemble an inverted U-curve (cf. Phillips 2000, Van Mulken, 
Van Enschot & Hoeken 2005). Ads with tropes, like ads without rhetorical figures, may be 
appreciated less than ads with schemes because ads with tropes are understood less often 
than ads with schemes and non-rhetorical figures. To be processed successfully, tropes 
demand the active participation and prior knowledge of the receiver, whereas schemes and 
non-rhetorical figures are processed more or less automatically (McQuarrie & Mick 1999, 
2003a). As mentioned above, the sender will always try to produce an optimally relevant 
utterance. However, the sender may make an over-optimistic assessment of what the 
receiver knows or is capable of inferring. In other words, the sender may select a trope 
that is too divergent and implicit for the receiver to interpret successfully. The receiver 
might feel frustrated because he does not succeed in interpreting the ad (cf. Meyers-Levy 
& Malaviya 1999). His expectation of optimal relevance has not been met; the benefits do 
not outweigh the effort. This frustration may lead to a relatively unfavourable attitude 
towards the ad (cf. Ketelaar, Van Gisbergen & Bosman 2004, Van Mulken et al. 2005).  
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In the existing literature, the effects of schemes and tropes on perceived complexity and 
the attitude towards the ad remain unclear. The present study was set up to shed more 
light on this matter. The following research questions were formulated:  
 
RQ1: To what extent do advertisements without rhetorical figures, advertisements with 
schemes and advertisements with tropes differ in terms of perceived complexity?  
RQ2: To what extent do attitudes differ towards advertisements without rhetorical 
figures, advertisements with schemes and advertisements with tropes?   
 
Furthermore, it was investigated to what extent ads with verbal rhetorical figures differ 
from ads with visual rhetorical figures. A picture superiority effect (cf. McQuarrie & Mick 
2003b, Shepard 1967) may occur because images are more distinctive and therefore more 
salient than text. The research question with regard to this topic was: 
 
RQ3: To what extent do advertisements with verbal rhetorical figures differ from 
advertisements with visual rhetorical figures in terms of perceived complexity and 
attitude towards the ad? 
 
In Chapter 2, two studies on the effect of verbal and visual rhetorical figures on perceived 
complexity (RQ1) are discussed: a rhetorical figure analysis and a complexity assessment 
of a set of 160 advertisements. The advertisements for these studies were selected on the 
basis of three variables, which were assumed to influence the advertising strategy: type of 
product (goods or services), involvement with purchase (low or high) and type of 
purchase motivation (problem solving or luxury increasing). By using these variables, 
relatively many advertising strategies were realized, despite the small number of 
advertisements involved in the studies.  
The first study, a rhetorical figure analysis, was performed by two independent 
analysts, under supervision of a third analyst. For the analysis, a taxonomy with nine 
categories was used (verbal non-rhetorical figures, schemes and tropes crossed with visual 
non-rhetorical figures, schemes and tropes). All analysts were familiar with theories on 
rhetorical figures. A rhetorical figure was defined as an artful deviation from individual 
expectations (cf. the receiver perspective). The taxonomy, together with accompanying 
instructions, yielded (after two rounds) comparable categorizations across analysts, even 
on the basis of this subjective definition. The majority of the ads was found to contain a 
rhetorical figure (130). Furthermore, all nine categories of rhetorical figures were found to 
occur in the corpus, although tropes occurred far more often than schemes, in text as well 
as in image. Visual schemes were particularly rare: the set of 160 advertisements contained 
only 14 visual schemes.   
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The second study, a complexity assessment, was performed by two judges who were not 
familiar with theories on rhetorical figures. In two rounds, the judges gave their judgments 
on the 160 advertisements using three seven point scales: ‘I think that the advertisement is 
very explicit’ versus ‘I think that the advertisement is very implicit’, ‘I think that the 
advertisement is easy to understand’ versus ‘difficult to understand’, and ‘I think that the 
advertisement is simple’ versus ‘complex’. Advertisements with tropes were perceived as 
more complex than ads with schemes and ads without rhetorical figures. No difference in 
perceived complexity was found between ads with schemes and ads without rhetorical 
figures. Furthermore, the results did not show a ‘picture superiority effect’. Verbal and 
visual rhetorical figures were found to have a comparable effect on perceived complexity.   
 
Chapter 3 describes Experiment 1, which aimed to determine the effects of verbal and 
visual rhetorical figures on perceived complexity and attitude towards the ad (RQ1-2). 
Furthermore, Experiment 1 aimed to shed light on possible differences between verbal 
and visual rhetorical figures in their effect on the attitude towards the ad (RQ3). The same 
taxonomy of rhetorical figures that was used in the first study (see Chapter 2) was used in  
Experiment 1. To optimize external validity, four existing advertisements were selected for 
each category of the taxonomy. Because the ads differed from each other not only with 
respect to the rhetorical figure, it was checked whether differences in attitude towards the 
ad were caused by differences in attitude towards the product. This was not the case. 
Attitude towards the ad seemed to influence attitude towards the product instead of the 
other way around. 
The ads were presented to 79 participants (non-students). Perceived complexity was 
measured in the same way as in Chapter 2. Attitude towards the ad was measured by 
means of two seven point scales: ‘I think that the advertisement is bad’ versus ‘good’, and 
‘I think that the advertisement is unattractive’ versus ‘attractive’. Perceived understanding 
was measured in two different ways. Participants had to indicate how certain they felt 
about their interpretation. Furthermore, participants had to indicate whether they had a 
given message (e.g., ‘You keep walking with Clarks shoes’) in mind (yes, no, or partially).  
The results showed that there was a picture superiority effect with respect to attitude 
towards the ad only. Ads with visual rhetorical figures were found to have an effect, 
whereas no differences were found for ads with verbal rhetorical figures. No interaction 
effect was found between verbal and visual rhetorical figures. However, the picture 
superiority effect does not seem to apply to perceived complexity. Both ads with verbal 
rhetorical figures and ads with visual rhetorical figures had an effect on perceived 
complexity and the effect sizes of ads with verbal and visual rhetorical figures were 
comparable.  
With respect to the effects of verbal rhetorical figures on perceived complexity, it is 
perhaps worth noting that ads with verbal schemes were perceived to be equally complex 
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as ads with verbal tropes, whereas ads with verbal schemes were perceived to be more 
complex than ads without verbal rhetorical figures. Furthermore, ads with verbal schemes 
and verbal tropes were equally often not understood. This is an unexpected result because 
schemes, in contrast to tropes, communicate the message explicitly. The unexpectedly 
great perceived complexity found for the verbal schemes can be explained by the 
perceived complexity of one specific category: the category of advertisements with a visual 
trope and a verbal scheme. This category was found to be perceived as more complex 
than the categories without a verbal rhetorical figure and with a verbal trope. The other 
two categories with a verbal scheme (without a visual rhetorical figure and with a visual 
scheme) were perceived to be as complex as the categories without a verbal rhetorical 
figure. Therefore, the relatively great perceived complexity of the ads with verbal schemes 
does not seem to be caused by the verbal schemes but by the visual tropes in one 
particular category.  
It seemed to be the case that, given the effects on perceived complexity, verbal 
rhetorical figures were recognized by the respondents. An explanation for the absence of 
an effect of verbal rhetorical figures on attitude towards the ad should be sought 
elsewhere than in a picture superiority effect. Possibly, attitude towards ads with verbal 
tropes and schemes was no more favourable than attitude towards ads without verbal 
rhetorical figures, because the ads with verbal schemes and tropes were more often not 
understood than the ads without a verbal rhetorical figure. Subsequently, the attitude 
towards ads that were not understood was less favourable than towards ads that were 
understood.  
Ads with visual rhetorical figures had an effect on perceived complexity as well as on 
attitude towards the ad. The attitude towards ads with visual tropes was more favourable 
than towards ads with visual schemes and ads without visual rhetorical figures. Contrary to 
expectations, attitude towards ads with visual schemes was no more favourable than 
towards ads without visual rhetorical figures. This may be because the ads with visual 
schemes were more often not understood than the ads without visual rhetorical figures, 
and attitude towards ads that were not understood was less favourable than towards ads 
that were understood.  
Viewed in light of the theoretical framework, it is particularly striking that ads with 
visual schemes were perceived to be more complex than ads without visual rhetorical 
figures and ads with visual tropes. In addition, ads with visual schemes were more often 
not understood than ads without visual rhetorical figures and ads with visual tropes. The 
receiver may search for meaning because of the rarity of visual schemes (Phillips & 
McQuarrie 2002, Van Mulken 2003); he approaches visual schemes as tropes, which are 
used far more frequently. Because the receiver does not succeed in his search, he may 
perceive visual schemes as more complex than visual tropes.   
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In addition to Experiment 1, semi-structured interviews were held with a group of 
respondents (who had not taken part in the experiment). These respondents were asked to 
give and explain their judgments on the complexity of the ads in the experiment.  The 
results showed that the visual schemes, as opposed to the visual tropes, turned out to have 
little influence on the perceived complexity of the advertisement. The visual schemes were 
often perceived as decoration, in accordance with their definition, and were not 
mentioned as factors that influence perceived complexity. Perceived complexity of the 
visual scheme ads was mainly determined by other factors, such as the verbal trope, or the 
unclear product or brand positioning. The respondents sometimes searched for meaning, 
but did not do so in vain. When they searched for a meaning, they usually found it. In 
such cases, visual schemes were not approached as schemes but as tropes. 
The results of the experiment indicate that a cognitive challenge may not be 
appreciated, even when an advertisement is understood (cf. Ketelaar, Van Gisbergen & 
Bosman 2004, Van Mulken, Van Enschot & Hoeken 2005). Greater perceived complexity 
was not found to be related to a more favourable attitude towards the ad when the 
receiver had the given message in mind.  
   
Chapter 4 addresses Experiment 2, which aimed to investigate the effects of visual 
rhetorical figures on perceived complexity and attitude towards the ad (RQ1-2). The 
experiment was conducted to investigate the unexpectedly great perceived complexity of 
the visual schemes in Experiment 1. In Experiment 2, manipulated advertisements were 
used that only differed from each other with respect to the rhetorical figure they featured: 
a non-rhetorical figure, a scheme, or a trope. As a result, confounding factors were 
neutralized and any results could be contributed to the rhetorical figures with more 
certainty. Furthermore, to minimize the possibility that visual scheme ads had been 
selected that might unexpectedly turn out to be meaningful (as was the case in Experiment 
1), a pretest was incorporated involving respondents who were not familiar with rhetorical 
figures. This pretest ensured that schemes that could be approached as tropes and that 
might have been assigned a meaning that had not been detected by the researchers 
beforehand were detected and removed.  
Each of 90 participants (non-students) was presented with six ads (two per category: 
non-rhetorical figure, scheme, trope); each participant saw one version of each 
manipulated ad. Perceived complexity and attitude towards the ad were measured as in 
Experiment 1. To measure whether participants had tried to interpret the image, in vain or 
not, the following questions were asked: ‘Did you try to interpret the image in the 
advertisement? Did you try to understand why the image was presented this way?’ The 
participants could choose from three options: 1) ‘no’, 2) ‘yes, but I did not succeed’, and 3) 
‘yes, and I think that I understand why the image was presented this way. The image 
makes clear that...’  
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In contrast to the results from Experiment 1, but in accordance with expectations, the 
results from the second experiment showed that ads with visual tropes were perceived as 
more complex than ads with visual schemes and ads without rhetorical figures. It was also 
found that ads with visual schemes were perceived to be as complex as ads without 
rhetorical figures. Attitude towards the ad was found to be more favourable for ads with 
visual tropes than for ads with visual schemes. A trend was found that showed that 
attitude towards the ad was more favourable for ads with visual tropes than for ads 
without rhetorical figures. A striking finding in Experiment 2 was that attitude towards the 
ad was no more favourable for ads with visual schemes than for ads without rhetorical 
figures. An explanation for this finding may be that the visual schemes were not perceived 
as artful (as a manipulation check showed). In Experiment 2, visual schemes were created 
by repeating a depicted product (straight or twisted). The repetition of products may not 
have been perceived as more divergent than the non-rhetorical figures.  
 
Chapter 5 describes Experiment 3, which aimed to investigate the effects of verbo-
pictorial rhetorical figures on perceived complexity and attitude towards the ad (RQ1-2). 
The rhetorical figure analysis (see Chapter 2) had shown that the taxonomy of rhetorical 
figures was not exhaustive. In this analysis, the occurrence of a rhetorical figure was 
determined for text and image separately.  However, verbo-pictorial rhetorical figures, in the 
combination of text and image, also occurred. A rhetorical figure was said to be verbo-
pictorial if it failed to remain ‘in tact’ when either text or image were removed. If the 
rhetorical figure remained in tact when text or image were removed, it was labelled as 
verbal or visual instead of verbo-pictorial.  
Like verbal and visual rhetorical figures, verbo-pictorial rhetorical figures can be 
categorized into schemes and tropes. A verbo-pictorial scheme occurs when text and 
image are literally interwoven, as is the case in, for example, the Labello ad (see above). 
The letter ‘o’ in the word ‘gloss’ has been replaced by the girl’s pursed lips. This deviation 
is schematic because it carries little to no meaning. A verbo-pictorial trope can be defined 
as a seeming mismatch between text and image, which is solved after successful 
interpretation of the ad. An example of a verbo-pictorial trope is found in the 
advertisement for Nescafé instant espresso (see above). The spoon does not, at first sight 
anyway, equal the accompanying text (‘espresso machine’), because what we see is 
certainly not an espresso machine. In contrast to the deviation in the Labello ad, this 
deviation is more meaningful. The receiver can figure out that the spoon may not literally 
be an espresso machine but that it can be used to ‘make’ espresso with this new product. 
 
Four advertisements were selected in each category (non-rhetorical figure, scheme, trope); 
all were presented to 92 participants (non-students). The variables under study were 
measured in the same way as in Experiment 2. Like in Experiment 1, existing 
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advertisements were used to optimize external validity. It was checked whether differences 
in attitude towards the ad were caused by differences in attitude towards the product. As 
was found to be the case in Experiment 1, this turned out not to be the case in 
Experiment 3 either.  
 
 
 
  
 
Labello CareGloss & Shine 
 
 
Nescafé instant espresso 
‘Espresso machine’ 
 
A manipulation check showed that ads with verbo-pictorial schemes and tropes were 
perceived as more artfully divergent than ads without rhetorical figures. Ads with verbo-
pictorial tropes were perceived to be more complex than ads with verbo-pictorial schemes 
and ads without rhetorical figures. The results regarding attitude towards the ad resembled 
an inverted U-curve. Attitude towards the ad was found to be more favourable for ads 
with verbo-pictorial schemes than for ads with verbo-pictorial tropes and ads without 
rhetorical figures. No differences were found between ads with verbo-pictorial tropes and 
ads without rhetorical figures.  
Tropes were found to have been unsuccessfully interpreted far more often than 
schemes and non-rhetorical figures. Whenever text-image combinations were 
unsuccessfully interpreted, attitude towards the ad was found to be less favourable than 
when these combinations had been not or successfully interpreted. The ads with verbo-
pictorial tropes may have been appreciated less because of their relatively great perceived 
complexity in combination with the fact that the tropes were unsuccessfully interpreted far 
more often.  
Again, semi-structured interviews were held to determine whether other factors than 
the rhetorical figure may have influenced attitude towards the ad. In these interviews, a 
group of respondent who had not taken part in any of the experiments were asked to 
explain their attitude towards the ad. From the results it can be concluded that the 
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relatively favourable attitude towards ads with visual schemes in Experiment 3 was (at 
least partially) caused by the rhetorical figure. The rhetorical figure was found to attract 
attention and influence attitude towards the ad in almost all ads. The influence of verbo-
pictorial schemes was found to be almost always positive, whereas the influence of verbo-
pictorial tropes was more often found to be negative. The Nescafé ad, for instance, was 
appreciated less by almost all of the respondents who did not succeed in interpreting the 
mismatch between the spoon and ‘espresso machine’.   
 
Chapter 6 presents the most important results, implications for the theoretical framework, 
limitations of the study and suggestions for follow-up research. From the results it can be 
concluded that two conditions have to be met if rhetorical figures are to yield a favourable 
attitude towards the ad: 1) receivers have to understand the ad, and 2) receivers have to 
perceive the rhetorical figure as an artful deviation from their expectations. Both 
conditions play a role with respect to tropes. The attitude towards an ad with a trope is 
more favourable than towards an ad without a rhetorical figure, provided that the trope is 
perceived as an artful deviation from expectations and that the trope is perceived to be 
understood. Only the second condition plays a role with respect to schemes, because of 
the fact that schemes cannot be not understood (except for the visual ‘schemes’ in 
Experiment 1). The attitude towards an ad with a scheme is more favourable than towards 
an ad without a rhetorical figure, provided that the scheme is perceived as an artful 
deviation from expectations. The use of tropes is more risky than the use of schemes 
because the condition of perceived understanding applies only to tropes, and because 
attitude towards ads that were not understood is less favourable than towards ads that 
were understood. From Experiment 1 it may even be concluded that a cognitive challenge 
is not appreciated at all. Greater perceived complexity was not found to be related to a 
more favourable attitude towards the ad when the receiver had the given message in mind.  
From the present study it can be inferred that the manipulation of a rhetorical figure is 
only successful when the rhetorical figure is regarded as such not only from the 
perspective of the sender but also from the perspective of the receiver. The sender may 
have had the intention to communicate the advertising message by means of a rhetorical 
figure. However, a rhetorical figure only brings about an effect on attitude towards the ad 
when the receiver perceives the rhetorical figure as an artful deviation from his 
expectations (Experiment 3). When the receiver does not perceive a rhetorical figure as an 
artful deviation from his expectations, there is no effect (Experiment 2). This has certain 
implications for Relevance Theory. An ad with a rhetorical figure only seems to be 
optimally relevant when it is perceived to be understood and when the rhetorical figure is 
perceived as an artful deviation from individual expectations. Otherwise, the effects do 
not outweigh the effort and processing the ad would not yield effects in terms of the 
advertising message or pleasure of processing.  
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Suggestions for follow-up research are based on limitations in the present study. Because 
the ads were presented in an unnatural setting in the present study, follow-up research on 
the effects of rhetorical figures is recommended in a more natural setting. Another 
suggestion is to conduct follow-up research on (the effects of) visual schemes. In such a 
study, pretests would need to be incorporated that check whether the visual schemes 
indeed carry little to no meaning and whether they are perceived as artful deviations, for 
example by the majority of respondents.  
 
In summary, rhetorical figures are effective means in the persuasion process, provided that 
two conditions are met: 1) the receiver has to understand the ad, and 2) the receiver has to 
perceive the rhetorical figure as an artful deviation from his expectations. Because both 
conditions apply to tropes, the use of tropes is more risky than the use of schemes, to 
which only the second condition applies. These conclusions clear the way for more 
research on the role of rhetorical figures in the persuasion process.  
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